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RESUMEN
Sobre las variables comportamiento del consumidor y canal de distribución, el
estudio optó la postura epistemológica positivista, metodología cuantitativo, de tipo
Sustantiva, nivel correlacional explicativa o causal, de diseño no experimental
transversal, método estadístico inferencial correlación causa efecto y la construcción de
los conceptos mediante el método conceptual deductivo según los autores Kotler &
Armstrong (2008) y (2012), Solomon (2015) y Monferrer (2013); además, las teorías que
fundamentan son la jerarquía de necesidades de Maslow, el psicoanálisis de Sigmund
Freud, el condicionamiento operante de Frederic Skinner, el aprendizaje social de Albert
Bandura y el modelo de respuesta simple o estímulo respuesta teorizados por Kotler &
Armstrong (2008) y Monferrer (2013); el objetivo es identificar los factores del
comportamiento del consumidor que influye en la determinación del canal de distribución
de los productos elaborados por los internos del penal de Lurigancho-Lima Perú 2019. La
población 111 servidores penitenciarios y la muestra probabilística 86; la técnica la
encuesta e instrumento el cuestionario de 20 ítems tipo Likert de cinco categorías para
cada variable, pasando por los filtros de validez y confiabilidad. Los resultados, se
realizaron mediante el análisis descriptivo de porcentaje de frecuencias acumuladas, la
identificación de causa efecto explicativa mediante Pareto y el análisis inferencial de
correlación mediante Rho de Spearman. Se concluye que el comportamiento del
consumidor influye en la determinación del canal de distribución, con correlación positiva
débil, con sig.=.01; los factores que influyen son los psicológicos, sociales y culturales,
estos factores tiene una relación directa positiva débil con el canal de distribución y los
factores personales del consumidor no influye en la determinación del canal de
distribución al no encontrar evidencia de correlación




On the consumer behavior and distribution channel variables, the study opted for
the positivist epistemological position, quantitative methodology, of the Substantive type,
explanatory or causal correlational level, of non-experimental transversal design,
inferential statistical method of correlation cause effect and the construction of the
concepts by means of the deductive conceptual method according to the authors Kotler &
Armstrong (2008) and (2012), Solomon (2015) and Monferrer (2013); In addition, the
theories that they base are Maslow's hierarchy of needs, Sigmund Freud's psychoanalysis,
Frederic Skinner's operant conditioning, Albert Bandura's social learning and the simple
response or stimulus response model theorized by Kotler & Armstrong (2008) and
Monferrer (2013); the objective is to identify the factors of the consumer's behavior that
influence the determination of the distribution channel of the products elaborated by the
inmates of the prison of Lurigancho-Lima Perú 2019. The population 111 prison servers
and the probabilistic sample 86; the technique the survey and instrument the questionnaire
of 20 ítems type Likert of five categories for each variable, going through the filters of
validity and reliability. The results were obtained by means of descriptive analysis of
percentage of accumulated frequencies, identification of explanatory cause and effect by
means of Pareto and inferential analysis of correlation by means of Spearman's Rho. It is
concluded that the behavior of the consumer influences in the determination of the
distribution channel, with weak positive correlation, with sig.=0.01; the factors that
influence are the psychological, social and cultural ones, these factors have a weak
positive direct relation with the distribution channel and the personal factors of the
consumer do not influence in the determination of the distribution channel when not
finding evidence of correlation
Keywords: Consumer behaviour, distribution channel, consumers, marketing, sales.
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lo studio ha optato per la posizione epistemologica positivista, la metodologia
quantitativa, di tipo Sostanziale, a livello correlazionale esplicativo o causale, di disegno
trasversale non sperimentale, il metodo statistico inferenziale dell'effetto causale della
correlazione e la costruzione dei concetti attraverso il metodo concettuale deduttivo
secondo gli autori Kotler & Armstrong (2008) e (2012), Solomon (2015) e Monferrer
(2013); Inoltre, le teorie su cui si basano sono la gerarchia dei bisogni di Maslow, la
psicoanalisi di Sigmund Freud, il condizionamento operante di Frederic Skinner,
l'apprendimento sociale di Albert Bandura e il modello di risposta semplice o di stimolo
teorizzato da Kotler & Armstrong (2008) e Monferrer (2013); l'obiettivo è quello di
individuare i fattori del comportamento del consumatore che influenzano la
determinazione del canale di distribuzione dei prodotti elaborati dai detenuti del carcere
di Lurigancho-Lima Perù 2019. La popolazione 111 server carcerari e il campione
probabilistico 86; la tecnica l'indagine e lo strumento il questionario di 20 item tipo Likert
di tipo Likert di cinque categorie per ogni variabile, passando attraverso i filtri di validità
e affidabilità. I risultati sono stati ottenuti mediante l'analisi descrittiva della percentuale
di frequenze accumulate, l'identificazione della causa e dell'effetto esplicativo mediante
Pareto e l'analisi inferenziale della correlazione mediante la Rho di Spearman. Si
conclude che il comportamento del consumatore influenza nella determinazione del
canale di distribuzione, con una debole correlazione positiva, con sig.=0,01; i fattori che
influenzano sono quelli psicologici, sociali e culturali, questi fattori hanno una debole
relazione positiva diretta con il canale di distribuzione e i fattori personali del
consumatore non influenzano nella determinazione del canale di distribuzione quando
non trovano prove di correlazione
RESUMO
Sulle variabili del comportamento dei consumatori e del canale di distribuzione,
Parole chiave: Comportamento dei consumatori, canale di distribuzione, consumatori, 
marketing, vendite.
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En los establecimientos penitenciarios del Perú, los internos recluidos vienen produciendo
diferente artículos; al respecto, los organismos internacionales como, La Oficina de las
Naciones Unidas contra la droga y el delito (UNODC) en las reglas para el tratamiento de
internos, regla 91 y 92, indica que el interno producto de su trabajo debe mantenerse y se
debería promover en ellos la aptitud para hacerlo; empleando todo los medios adecuados
siendo uno de ellos el asesoramiento laboral (UNODC, 2016); lo cual significa, que dichos
artículos producidos deben ser comercializados, sin embargo, existen serias deficiencias de
los actores involucrados; al respecto, la Comisión Episcopal de Acción Social del Perú
(Ceas), describe los testimonios de internos del Establecimiento Penitenciario de
Huamancaca- Huancayo, quienes expresaron que el personal del área de trabajo del Instituto
Nacional Penitenciario (INPE) no permiten incrementar la producción y comercialización
de los trabajos de los internos y tendrían poca experiencia (Ceas, 2006). En ese sentido, se
requiere conocer el comportamiento del consumidor a fin de plantear estrategias de
comercialización y establecer los canales de distribución; situación, que fue reestructurada
el 30 de enero del 2020 ante la declaración del Organismo Mundial de Salud (OMS) como
emergencia de salud pública de importancia internacional (ESPII) a la enfermedad (COVID-
2019) producida por el nuevo coronavirus (OMS, 2020). Por otro lado, el Estado Peruano
como organismo nacional, para promover la producción e impulsar la comercialización y
difusión de los productos elaborados por la población penitenciaria emitió el Decreto
Legislativo N° 1343, que faculta al Instituto Nacional Penitenciario (INPE) mediante el área
de trabajo realizar la comercialización de los artículos producidos (El Peruano, 2017); al
respecto, la Directora de Tratamiento del INPE, indica que el tratamiento se encuentran
organizado en sub direcciones especializadas, y una de ellas es el de Trabajo y
Comercialización (Oviedo, 2019), siendo los canales de comercialización las ferias
nacionales de “cárceles productivas” organizado en diferentes fechas durante el año y
bazares de venta de los artículos producidos por los internos, confirmada por Romero Rivera
ex presidente del INPE, quien inauguró un bazar “Paschi” en el penal altiplano en el que se
pondrán a la venta los cientos de productos que se elaboran en los 13 talleres de trabajo del
mencionado penal (Romero, 2019); sin embargo, limitaciones coyunturales, el 15 de marzo
del 2020 el estado peruano con Decreto Supremo N° Nº 044-2020-PCM, Declara Estado de
Emergencia Nacional y aislamiento social obligatorio (cuarentena) por la gravedad del
COVID-19. (El Peruano, 2020)
I.-INTRODUCCIÓN
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Al respecto, si bien es cierto que se expresa que se debe comercializar y especifica
que habría dos canales de comercialización mediante ferias y el bazar; al respecto, estudios
internacional, expresan que el éxito de comercializar los productos, está muy influenciado
por el conocimiento del comportamiento del consumidor; la misma, que sirve para crear
bienes y servicios que usaran los consumidores y recomendarían a otras personas y es mucho
más que comprar productos; situación determinante también para el diseño de los productos
(Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2015); además, los atributos percibidos de los productos
determina la respuesta de los consumidores (Cardozo, Hernandis y Ramirez, 2015); sin
embargo, a la hora de comercializar se carecería de estrategias de venta y no existe los
canales de comercialización, coincidiendo con penitenciaria colombiana, al comercializar
los productos se carece de mercados ya que no hay divulgación ni herramientas que permitan
hacerlo, debido a ello estos productos son comprados por sus familiares, no por
funcionalidad y/o calidad sino por colaboración y por sentimiento de solidaridad
(Avellaneda, 2014). A ello debemos agregar que es muy probable que el COVID-19 obligue
a las empresas a replantear sus servicios y el canal de distribución (Wen, Kozak, Yang, &
Liu, 2020), se debe tener en cuenta que frente a crisis económica hay sentimientos positivos
y negativos en comportamiento de consumo, la anticipación de esas emocionas es muy
importante (Ozdamar, Sevil, & Serbetcioglu, 2020) y se debe hacer análisis de
comercialización para predecir las preferencias de los consumidores (Zhang & Watson,
2020), toda vez que los consumidores tendrían variado comportamientos de consumo sin
tener en cuenta la salud pese a estar en pandemia del COVID-19 (Romeo, Mora, & Vázquez,
2020). De igual manera, la problemática expuesta se observa también en penitenciaria
peruana, donde estudios nacional y regional, indica que el centro penitenciario de Quenccoro
-Cusco existe una deficiencia en los canales de comercialización, ante ello intermediarios
realizan pagos bajos según con los costos de producción Cortes, 2011); además, a nivel
regional la misma situación observada se estaría presentando en el penal de Castro, Sarita
Colonia, Ancón II, entre otros. Por otro lado, a nivel local, en la Penitenciaría de Lurigancho
existen talleres de producción de artículos variados, que requieren ser comercializados
mediante canales de distribución establecidos, toda vez que ello permitirá reinsertar al
penado a la sociedad de manera positiva; al respecto, el trabajo productivo se encuentra
asociado positivamente al tratamiento laboral de los internos del mencionado Penal (Jacinto,
2016); ello implica que para incrementar el trabajo productivo se requiere de una sólida
comercialización, que a su vez lograría incrementar el tratamiento laboral y con ello el
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favorecer la reincorporación social del penado de manera positiva, representado mediante la
figura 1. Por lo tanto, en el ámbito de nuestra unidad de análisis, urge entender el
comportamiento del consumidor por ser de suma importancia profesional del área de trabajo
y comercialización, ya que es la encargada de realizar la actividad que normativamente le
faculta; así mismo, el propósito es determinar el perfil del consumidor y el canal de
distribución, todo ello en contexto social de reinserción social positiva del penado a la
sociedad; además, al determinar y entender los factores que influyen a los consumidores se
pude desarrollar una estrategia de marketing eficaz, según necesidades y forma de pensar de
los consumidores, y aumentar las ventas (Ramya & Mohamed, 2016).ya que la participación
de los consumidores permite entender mejor su real comportamiento en contextos diferentes
de consumo sostenible (Piligrimiene, Žukauskaite, Korzilius, Banyte, & Dovaliene, 2020).
Figura 1: Trabajo Productivo-Tratamiento Laboral
Modelo de asociación del trabajo productivo con el tratamiento laboral de reinserción social positiva del penado a la sociedad.
El rectángulo horizontal punteado denota el tratamiento laboral en el proceso de reinserción social positiva hasta alcanzar
las competencias de una persona resocializada. El rectángulo vertical punteado denota el trabajo productivo que se realiza
en los centros penitenciarios, obteniendo artículos producidos por los internos que requieren ser comercializados. Adaptado
de “Asociación del trabajo productivo con el tratamiento laboral de los internos en el establecimiento penitenciario de
Lurigancho Lima, 2015” por Jacinto (2016).
En ese sentido, analizar el comportamiento del consumidor permite identificar los
factores que determinan por qué compran los consumidores y esto puede cambiar en
diferentes contextos. Al respecto, los antecedentes en el contexto nacional, se tiene a
Rocchetti (2017), en la investigación del emplazamiento de marca y el efecto sobre
comportamiento de consumo, con metodología de investigación aplicada y diseño cuasi
experimental, concluyó que, las empresas buscan estar en contacto con sus consumidores;
sin embargo, el perfil del consumidor está en constante cambio y el comportamiento de
consumo está influenciadas por dos variables: la cultura y el tipo de producto, y según
Regalado, Guerrero, Alzamora y Briceño (2016), en la investigación sobre los factores no
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económicos que influyen, según consumidor masculino peruano, sobre uso de productos de
cuidado personal, con metodología de investigación cuantitativa de análisis factorial,
concluye que los consumidores masculinos se basan según percepción de su entorno y la
cultura peruana tradicional; por otro lado, Zevallos (2019), en la investigación sobre
personalidad e imagen de la marca e influencia en el comportamiento del consumidor, con
metodología de investigación explicativo, aplicado, diseño experimental longitudinal,
concluye que influyen significativamente de mayor a menor, el factor psicológico, el factor
social, el factor cultural y el factor personal según prueba Z de medias. Así mismo, sobre el
canal de distribución Mamani (2018), en la investigación de comercialización y exportación
de artesanías de cerámica, con metodología de investigación descriptivo, mixta de
interpretación explicativa, presenta como resultado en la venta de artículos cerámicos, tres
canales de comercialización, comercialización mercado local, comercialización a
intermediarios y comercialización mercado extra local de manera esporádica y Gamboa,
Mercado y UNA (2015), en la investigación comercialización de leche, con metodología
cuantitativa descriptiva, concluye que la comercialización es ineficiente, pues coexisten
mercados formales e informales que impactan a los productores e intermediarios. De igual
manera, identificar por qué compra un consumidor en otro contexto cultural y social
permitirá identificar mercados más globalizados, es decir antecedentes desde el contexto
internacional. Al respecto, Mercado, Perez, Castro, y Macias (2018), en la investigación del
comportamiento del consumidor en compras en línea, con metodología cualitativa basada en
teoría fundamentada, concluye que la motivación de compra, experiencias del consumidor e
Influencia en las preferencias son categorías principales que definen al consumidor. Así
mismo, Palacios (2017), en la investigación sobre el comportamiento del consumidor y la
inversión socialmente responsable, con metodología cuantitativa comprueba que los factores
sociodemográficas no describen al consumidor socialmente responsable e indica que son las
variables actitudinales que explican mejor el consumo socialmente responsable; así mismo
Larregui, Sosa y Ortíz (2019), en la investigación sobre marca como perspectiva de relación
continua, con metodología empírico transversal, concluyó que el amor a la marca desarrolla
compromiso además de lealtad, satisfacción e impulso para transmitir experiencia con su
pares; por otro lado, Ortiz y Mancera (2018), en la investigación sobre gratificación
percibida hacia los anuncios de comunidades virtuales en estudiantes universitarios, con
metodología cuantitativa, concluye que redes sociales virtuales como herramienta de
mercadeo digital se deben dirigir al consumidor según sus intereses, valores y creencias; por
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otro lado, con respecto al canal de distribución Berselli, De Sousa, Gomes y Gadotti (2018),
en la investigación sobre canales de distribución y estrategias en los restaurantes, con
metodología cuantitativa exploratorio descriptiva, presenta como resultado en cuanto a los
entrevistados que mayores atribuciones se dan en los canales de gestión y directo; además,
Manrique, Teves, Taco y Flores (2019), en la investigación sobre la gestión de cadena de
suministro según perspectiva teórica, con metodología positivista de investigación
documental, concluye que en la cadena de suministro, una de las fases principales es la
distribución o comercialización, ello permite un posicionamiento del mercado y asegurar las
ventas según expectativas y necesidades de los clientes.
Por otro lado, para comprender el comportamiento del consumidor, la teoría de las
necesidades humanas formulada por Abraham Maslow en 1934 (como se citó en Kotler &
Armstrong, 2008), menciona porqué los seres humanos desean cubrir necesidades en
diferentes momentos, para ello, organizó las necesidades en, fisiológicas, de seguridad,
sociales, de estima, y de autorrealización, satisfaciendo primero la necesidad más
importante, básica, según jerarquía iniciando con las necesidades fisiológicas. Dejando de
ser un motivador cuando se satisface una necesidad, pasando al siguiente más apremiante.
(Kotler & Armstrong, 2008). No obstante, cuando las necesidades de las personas son
estructuradas por la cultura, la sociedad y la personalidad se denominan deseo y si estos
están respaldados por los recursos económicos de compra, se vuelven en demandas y
satisfacción del consumidor. (Kotler & Armstrong, 2008). Por otro lado, cuando los deseos
son moldeados por la personalidad individual; al respecto, la teoría psicoanalítica de
Sigmund Freud 1856-1939 (como se citó en Kotler & Armstrong, 2008), explica que muchos
impulsos son reprimidos por los seres humanos durante su desarrollo biológico, que no son
eliminados ni controlados, emergiendo durante el sueño de manera involuntaria. La teoría,
indica que el comportamiento de adquisición de un producto es moldeados por fuerzas
psicológicas y la gente no es consciente de ello, no entiende, son subconscientes. (Kotler &
Armstrong, 2008), o para mejorar su autoestima ya que los artículos adquiridos satisfacen
los motivos propios (Stuppy, Mead, & Van Osselaer, 2020); a ello debemos agregar que se
debe gestionar e identificar las emociones del consumidor para una buena comercialización
(Kranzbühler, Zerres, Kleijnen, & Verlegh, 2020). Observándose en figura 2.
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Figura 2: Comportamiento del Consumidor y Canal de Distribución.
Diagrama que denota el comportamiento del consumidor según las necesidades formuladas por Maslow y los factores como
característica del comprador, que junto con el proceso de decisión del comprador dan origen a la caja negra del comprador
o consumidor; la misma, que tendrá una respuesta de compra seleccionando el canal de distribución según estímulos del
marketing y del entorno. Adaptado de “Fundamentos de marketing” por Kotler & Armstrong (2008) y “Fundamentos de
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De igual manera, cuando los deseos son estructurado por la cultura y la sociedad, la
teorías del aprendizaje explican que el comportamiento humano se aprende; al respecto, el
enfoque conductista, representado Frederic Skinner 1904-1990 (como se citó en Bejar, 2018)
plantea el condicionamiento operante, que, pule el condicionamiento clásico de Watson, y
menciona que, las reacciones de las personas se da por aprendizaje a través de estímulos
externos que condicionan a las personas, en base a ello Skinner fabrica técnicas que sirvan
de refuerzo o premios ante la conducta esperada del sujeto. (Bejar, 2018), de lo expuesto
aprendemos por la interacción de impulsos, estímulos, indicios, respuestas, y refuerzo,
considera que el impulso como una fuerte estímulo interno que invita a la acción,
convirtiéndose el impulso en motivo cuando estimulamos con un objeto específico (Kotler
& Armstrong, 2008). Además, según el enfoque cognitivista Albert Bandura 1925 (como se
citó en Bejar, 2018) plantea la teoría de aprendizaje social, basado en el refuerzo externo y
la observación, indicando que no solo el ambiente causa comportamiento sino que el
individuo desde su comportamiento causa el ambiente. (Bejar, 2018). Finalmente, (Kotler &
Armstrong, 2008, 2012; Monferrer Tirado, 2013) plantea un modelo teórico denominado
respuesta simple, o estímulo respuesta; este modelo, permite determinar cómo responden los
consumidores frente a estímulos externos que reciben en el mercado, específicamente
estímulos del marketing, las “cuatro P”: precio, producto, promoción, punto de venta y
estímulos del medio ya sea económicas, tecnológicas, políticos, y la cultura, la misma, que
convierten en respuestas de compra observables tales como el momento, lugar, monto de la
compra y la selección del producto, de marca y de distribuidor; ahora con el COVID 19
aparecerán nuevos hábitos según la tecnología y la innovación de los consumidores frente a
la eliminación de límites del trabajo, la educación y el ocio (Sheth, 2020); entonces,
comprender como los estímulos se vuelven respuestas es entender al comportamiento del
comprador final, primero determinando que factores influyen al comprador final o
consumidor, sobre cómo percibe ciertos estímulos y cómo reacciona ante ellos y; en segundo
lugar la secuencia de decisión del consumidor (Kotler & Armstrong, 2008). Este modelo, al
mismo tiempo, establece la caja negra, donde se exponen los factores del comportamiento
del comprador que influyen en la decisión de adquisición de un producto, siendo estos
factores los aspectos de la cultura, sociales, personales y psicológicos (Kotler & Armstrong,
2008, 2012; Abdolmaleki, Mirzazadeh, & Ghahfarokhhi, 2018);sin embargo, hay que tener
en cuenta en situaciones de COVID 19, de todos los factores, el hábito y el conocimiento del
producto significativamente influye en el comportamiento del consumidor y la intención de
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compra (Billah, Rahman, & Hossain, 2020), y la “big data” afecta a la percepción interna a
través del impacto de los externos influyendo así en la toma de decisiones de los
consumidores (Zhang & Tan, 2020). Explicados en la figura 2. De igual manera, para
comprender los canales de distribución, se entiende que los consumidores deciden comprar
eligiendo el establecimiento de compra; al respecto, (Monferrer, 2013; Kotler & Armstrong,
2008, 2012) teoriza que el canal de distribución comprende el recorrido del producto desde
la fabricación hasta el consumidor final; y comprende a toda las personas u organizaciones
que permiten la circulación de un bien elaborado hasta el consumidor final; al respecto, el
canal de distribución no es menos importante para medir la satisfacción y lealtad del
consumidor (Yusuf, Nurhilalia, & Putra, 2019). Las personas u organizaciones distribuidas
entre el fabricante y consumidor se denominan intermediarios (Monferrer, 2013); un canal
tiene niveles que viene a ser la capa de intermediarios, denominándose canal directo cuando
el fabricante distribuye directamente al consumidor y será canal o distribución indirecto
cuando contiene intermediarios hasta llegar al consumidor (Kotler & Armstrong, 2008). Las
empresas deben adoptar un enfoque integrador para el diseño del canal según demanda y
oferta (Bijmolt et al., 2019) y debe ser más integrador holístico de conectividad digital
(Janšto, Polakovič, Hennyeyová, & Slováková, 2019), ya las empresas reconocen la
rentabilidad y el papel de la gestión de canales digitales (Amrouche, Pei, & Yan, 2020)
Lo cual significa, que para entender el comportamiento del consumidor se requiere
tener en cuenta los factores culturales. Al respecto, Kotler y Armstrong (2008), menciona
que la cultura mayormente se aprende durante el desarrollo en sociedad, inicialmente de la
familia, tal como, los valores, normas, creencias, costumbres, percepciones, deseos, y
comportamientos básicos de descendencia étnica, así como de otras instituciones de un país,
religión, identidad en cuanto a raza o lugar donde habita; además según Kumar (2017) un
consumidor se comunica con los demás según el tipo de producto que consume, función
emblemática en una cultura; al respecto Solomon (2015) indica que la diferencia entre alta
y baja cultura no es ahora muy clara comparado con años pasados, hoy en día la cultura se
mezclan; por otro lado Kotler y Armstrong (2008) menciona, que las valores y creencias se
pasa de generación a generación, alimentados también por la escuela, iglesia, empresa y
gobierno, existiendo algunas variaciones que son más abiertos al cambio, de allí la
importancia para predecir el desplazamiento. De la misma manera, en cada cultura se
encuentra pequeñas subculturas que según Solomon (2015) es un grupo de consumidores
que tienen lazos culturales o genéticos comunes, donde sus miembros u otros lo identifican
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como categoría distinta, que según Kotler y Armstrong (2008) están basados en vivencias
comunes, como nacionalidad, religión, grupos étnicos, y región geográfica de procedencia,
las que conforman grupo de mercado valioso; en ese orden de ideas, dentro de estas culturas
o subculturas se encuentran clases sociales, al respecto Solomon (2015) indica las personas
tienen aproximadamente igual ubicación social en su comunidad, socializan entre sí, Kotler
y Armstrong (2008) menciona que están conformado por miembros con valores, intereses y
respuesta de compra similar, además Solomon (2015) refiere que la estructura social
determina cuánto y cómo gastar dinero, que según (Kotler & Armstrong, 2008; Solomon,
2015) se determina por la mezcla de factores como el ingreso, ocupación, educación, y
riqueza, entre demás variables. En síntesis, medir los valores se puede realizar mediante el
significado simbólico o personalidad de marcas comerciales que puede representar los
valores y creencias de una cultura, tal como indica (Aaker, Benet, & Garolera, 2001; Sung
& Tinkham, 2005; Hernani, 2008) y además afirma Blackwell, Miniard y Engel (2005: 223)
(como se citó en Hernani, 2008) que los valores indican las creencias de las personas. Al
respecto Rokeach 1973 (como se citó Merino, 2018) indica que las valoraciones son
manifestados según las creencias, pensamientos, sentimientos, juicios de valor morales y
éticos dando forma a la personalidad y actitud; finalmente, los valores estarían conformados
por valores terminales, estado final deseado, objetivos que una persona quiere lograr en la
vida, y valores instrumentales, que son conductas prioritarias deseados o medios para
alcanzar el estado final deseado o valores terminales, cada uno con dieciocho valores
individuales, siendo el primero Ambicioso (buen trabajador, aspirante); al respecto, Hernani
(2008) indica que los peruanos asumen como valores al brindar más importancia al ser
aseado, independiente, obediente y educado, a ello debemos tener en cuenta la cultura
nacional para comprender el comportamiento de adquisición impulsiva (Peña, Gil,
Rodríguez, & Siqueira, 2020)
En siguiente lugar, se tiene que tener en cuenta los factores sociales, de interrelación
con la sociedad; al respecto, Kotler y Armstrong (2008), indica que una persona puede ser
influida por muchos grupos pequeños, grupos de pertenencia o grupos de referencia, que
según Solomon (2015) la motivación principal de comportamiento de consumo es
identificarnos con individuos o grupos deseables, al respecto Kotler y Armstrong (2008)
menciona que además moldean las actitudes o comportamientos de una persona, nuevo
estilos de vida y en el auto concepto creando presiones en la selección de artículos y tipo de
marcas, resaltando en ello los líderes de referencia de opinión dentro del grupo que influyen
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sobre otros por sus conocimientos, habilidad, personalidad entre otras características
propias. También indica, que son influidos por grupos de referencia al cual no pertenecen,
denominada, influencia comparativa aspiracional. Las tecnologías con redes sociales
virtuales que crean nuevos mercados y oportunidades, y es ahora la fuerza que moldea más
fuertemente el entorno (Kotler & Armstrong, 2008). Al respecto, Prado, Blanco y Mercado
(2014) concluye que el servicio on-line de calidad influye sobre la generación de confianza
en el consumidor mediante la satisfacción y si esta es alta, generará compromiso con
compañía on-line; además, de la misma manera, La familia influye en la sociedad, y los roles
cambian a medida que crecen biológicamente, diferenciado en los estilos o tipo de vida, de
allí la importancia de determinar los roles del padre, madre, y los niños, respecto de la
influencia que cada miembro de la familia tiene sobre la adquisición de diferentes artículos
y servicios (Kotler & Armstrong, 2008). Por otro la lado, un persona estando en familia,
clubes o instituciones, cumple roles y estatus social diversos; Un rol viene a ser un conjunto
de actividades, la que proyecta estatus, que se refleja como estima de reconocimiento
conferida por grupo o la sociedad por lo que elegirá artículos que den en manifiesto su estatus
y rol en la sociedad (Kotler & Armstrong, 2008). De igual manera los factores personales
del comprador cambia según edad y etapas del ciclo de su vida, tal como indica, Kotler y
Armstrong (2008) ciertos gustos como comida, vestimenta, muebles, y tiempo libre, a
menudo se vinculan con edad y sexo de una persona, según Vilella, Paolotti, Ruffo y Ferres
(2020) la edad y la educación juega un papel importante en el comportamiento del
consumidor en medios digitales; además de lo expuesto, la ocupación tiene influencia en los
bienes y servicios que se consume, presentado interés por algunos productos y servicios,
pudiendo con ello planificar producir artículos según requiera el  grupo ocupacional (Kotler
& Armstrong, 2008); De igual manera, menciona que la situación económica influye en el
consumidor, existiendo artículos muy sensibles al ingreso económico, determinar las
situación de ingresos de las personas, tasas de préstamos de deudas y ahorros permite tener
cuenta el rediseñar los artículos, reposicionarlos, o reajustar su costo u precio según el
mercado dirigido ya sea a consumidores con solvencia económica, o a consumidores con
ingresos más modestos. (Kotler & Armstrong, 2008); Así mismo, la personalidad es única
en cada persona, se describe como confianza, sociabilidad, autonomía, dominio, defensa,
adaptabilidad, y agresividad; a ello debemos agregar que las posesiones de los consumidores
definen su identidad como parte del proceso de autodefinición (Kumar, 2017) y por ello el
autoconcepto es un término relacionado con la personalidad (Kotler & Armstrong, 2008);
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para Solomon (2015) el autoconcepto de una persona es el resumen de las creencias de sus
atributos. En ese sentido, se debe tener en cuenta que el estilo de vida va más allá que clase
social, subcultura, ocupación o personalidad de un individuo; siendo modelo o patrón de
vida de un ser humano, presentado en acciones, intereses, auto opiniones y del entorno que
le permite actuar e interactuar en el mundo (Kotler & Armstrong, 2008), al respecto, Lorente
(2015) precisa que en el entorno económico social actual no se puede segmentar por estilos
clásicos, ahora los estilos de vida son fundamental para el éxito en el mercado, finalmente,
el modelo de Aaker 1997 (como se citó en Escobar & Mateluna, 2016), es posible afirmar
que es válido para medir rasgo de personalidad presentando dimensiones como sinceridad,
emocionalidad, competencia, sofisticación y rudeza
Finalmente, los factores psicológicos, que según Kotler y Armstrong (2008) los
consumidores tienen necesidades de reconocimiento, estima o pertenencia que si es intenso
se convierte en motivo o impulso que la persona busca satisfacerla, denominado
motivaciones; sin embargo, una persona actúa según su percepción debido al significado que
le dé según la información recibida por visión, oído, olfato, tacto y gusto, al respecto
Solomon (2015) indica que las personas interpretan estas sensaciones, y (Kotler &
Armstrong, 2008; Solomon, 2015) el consumidor, interpreta la información según su interés,
expectativa o perjuicios, por ello la gente tiene percepciones distintas pese a tener el mismo
estímulo a causa de los estereotipos y el fanatismo. También puede ser, por las sensaciones
aprendidas por los sentidos vista, oído, olfato, gusto, tacto vestibular y el sentido kinestésico,
quedando en la memoria del individuo; al respecto Clemente (2016) que para mejorar la
satisfacción del consumidor y conductas posteriores a la compra la calidad del servicio debe
ser muy considerada; existiendo una relacion directa y positiva entre valor y calidad de
servicio (Gil, Berenguer, Ruiz & Ospina, 2015). A ello el valor percibido por el consumidor
es el corazon del marketing (Gil & González, 2008); además, según Solomon (2015) el
aprendizaje es un cambio en el comportamiento causado por la experiencia, además no es
necesario tener la experiencia directamente, se aprende observando eventos que afectan a
otros, formándose en él una experiencia, posteriormente en aprendizaje, que es el cambio
del comportamiento del individuo producto de la acción que permite aprender y generar
experiencia, la que puede volverse habitual (Kotler & Armstrong, 2008). Y si al realizar
acciones le permite aprender, la persona adquiere creencias, que es lo que se piensa sobre
diferentes situaciones de la vida (Kumar, 2017), es decir ideas descriptivas a cerca de algo,
que podría ser conocimiento real, opinión, fe o alguna emoción acerca de productos y
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servicios específicos, que sería la imagen o marca de los artículos, que afecta el
comportamiento del consumidor; si las creencias son erróneas impiden la compra (Kotler &
Armstrong, 2008); de igual manera, con el aprendizaje se adquiere actitudes que influyen en
el consumidor y es el resultado de creencias interrelacionadas (Kumar, 2017). Las personas
tienen actitudes en casi cualquier cosa, como religión, política, ropa, música, alimentos; es
decir, la actitud son los gustos o disgustos producto de evaluaciones, emociones,
sentimientos o tendencias de elección de una persona hacia un producto o idea, que permitirá
acercarse o alejarse según conocimiento sobre un producto. (Kotler & Armstrong, 2008) y
sería difícil debilitar (Solomon, 2015).
De igual manera, para entender el canal de distribución, se debe tener en cuenta la
estructura del canal; al respecto, Monferrer (2013) los organiza en estructura vertical y
horizontal. Estructura vertical, se denomina longitud del canal y viene a ser los niveles
distintos de intermediarios, se distinguen cuatro tipos de canales: Nivel 1; Canal ultracorto
o directo: no hay intermediario, 70% según Miller y Washington (2016), un bien va
directamente desde el productor al consumidor final según necesidad, administrado por el
fabricante. Con intermediario 30% según Miller y Washington (2016) con distribuidores
especializados desde nivel 2 o Canal corto: presenta un intermediario, podría ser el minorista
que hace llegar al comprador final. Nivel 3; Canal largo: cuenta con dos intermediarios,
podría ser el mayorista que abastece al minorista y este al cliente final. Nivel 4; Canal muy
largo: cuando existen intermediarios mayor que las expuestas, podría ser el comisionistas,
agentes de venta, centrales de compra, franquicias, etc. Monferrer (2013). Así mismo, la
estructura horizontal, conocida como amplitud del canal, es el número de lugares de venta
que ofrecerán un producto en la etapa final del canal, identificando así cuan extensa será la
cobertura de comercialización, tener en cuenta el potencial logística regional a fin de
satisfacer las necesidades de distribución de la región (Bilovodska, Gryshchenko, & Syhyda,
2016). Hay tres tipos: Distribución intensiva: es cuando se capta una enorme cantidad de
lugares de venta, y viene a ser la cobertura máxima posible. Distribución selectiva: los
puntos de venta son seleccionados por requisitos del fabricante, encajada en ella los
distribuidores. Distribución exclusiva: los puntos de venta están seleccionado según
acuerdos del fabricante y detallista basado en exclusividad (Monferrer, 2013), detallado en
figura 3
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Figura 3: Canal de Distribución.
Diagrama que denota la estructura del canal de distribución vertical (directo, corto, largo y muy largo) orientado por flechas
hasta llegar al consumidor, y la estructura horizontal definiendo la cobertura del mercado, identificado por caritas. Adaptado
de “Fundamentos de marketing” por Monferrer (2013).
Por lo tanto, como problema general nos plantemos la siguiente pregunta de
investigación ¿Cómo el comportamiento del consumidor influye en la determinación del
canal de distribución de los productos elaborados por los internos del penal de Lurigancho-
Lima Perú 2019?; de igual manera los problemas específicos: ¿Cómo los factores culturales
del consumidor influye en la determinación del canal de distribución de los productos
elaborados por los internos del penal de Lurigancho-Lima Perú 2019?, ¿Cómo los factores
sociales  del consumidor influye en la determinación del canal de distribución de los
productos elaborados por los internos del penal de Lurigancho-Lima Perú 2019?, ¿Cómo los
factores personales del consumidor influye en la determinación del canal de distribución de
los productos elaborados por los internos del penal de Lurigancho-Lima Perú 2019?, ¿Cómo
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distribución de los productos elaborados por los internos del penal de Lurigancho-Lima Perú
2019? De esta manera, la investigación tiene justificación práctica porque existe una
problemática de comercialización, distribución de los artículos producidos por los internos
de la penitenciaria de Lurigancho y gran necesidad en determinar el comportamiento del
consumidor a fin de establecer estrategias de comercialización, innovación de producto y
marketing en el ámbito laboral del área de trabajo y comercialización del INPE, la misma
que permitirá determinar el canal de distribución de los productos elaborados; al respecto,
Monferrer (2013) indica que  para desarrollar las acciones de marketing es fundamental
conocer el comportamiento y necesidades del consumidor, y Peña, Gil y Rodriguez (2018)
concluye que la clase social deberían ser estudiada en investigaciones según punto de venta
electrónica; de igual manera, Zarco y Ruiz (2006) (como se citó en Mercado, et al., 2018),
menciona que el comercio electrónico ha modificado la estructura del comercio y, Gefen y
Straub (2000) (como se citó en Mercado, et al. , 2018) los canales de distribución han sido
transformados en los últimos años; finalmente, el comportamiento de compra no es
monolítico, ya que las personas primero obtienen información del producto o servicio que
pueden ser mediante sitio web (Mercado, et al. 2018). De igual manera, la investigación
tiene justificación metodológica, ya que el método, procedimientos, técnicas e instrumentos
empleados, con validez y confiabilidad demostrada, permitirá cambiar el procedimiento de
investigación de mercado en sistemas penitenciarios, específicamente del comportamiento
del comprador y distribución del producto coincidiendo con (Kotler & Armstrong, 2008,
2012), esto permitirá la adopción de nuevas estrategias para el estudio de la variable.
Finalmente, la investigación tiene justificación teórica, ya que los resultados podrán ser
incorporados al campo gnoseológico de la ciencia, porque se estaría sistematizando y
explicando de qué manera el comportamiento del consumidor afecta en la determinación del
canal de distribución. Al respecto, Kotler y Armstrong (2008) menciona que, es fundamental
determinar el comportamiento del consumidor, y canales bien distribuidos que permitan
crear relaciones sólidas con el cliente; además, los resultados podrán predecir en otros
contextos; es decir, en otros establecimientos penitenciarios, ya que debemos tener en cuenta
el proceso de prisionización que llevan los internos cuando entran al sistema penitenciario,
como un proceso nuevo de aculturación, en el que aprenden valores y conductas de una
nueva cultura penitenciaria; al respecto, Hoyer, et al., (2015) indica que los consumidores
tienen que adoptar los valores de una nueva cultura y, Pámies, Rian y Valverde (2018) que
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indica que en compra la espera como un proceso traumático puede ser culpa de los
consumidores, situación confusa, de allí la importancia de entender a los consumidores.
Por eso, plantemos el objetivo general: Identificar los factores del comportamiento
del consumidor que influye en la determinación del canal de distribución de los productos
elaborados por los internos del penal de Lurigancho-Lima Perú 2019; de igual manera los
objetivos específicos: Explicar de qué manera los factores culturales del consumidor influye
en la determinación del canal de distribución de los productos elaborados por los internos
del penal de Lurigancho-Lima Perú 2019, Explicar de qué manera los factores sociales del
consumidor influye en la determinación del canal de distribución de los productos
elaborados por los internos del penal de Lurigancho-Lima Perú 2019, Explicar de qué
manera los factores personales del consumidor influye en la determinación del canal de
distribución de los productos elaborados por los internos del penal de Lurigancho-Lima Perú
2019, Explicar de qué manera los factores psicológicos del consumidor influye en la
determinación del canal de distribución de los productos elaborados por los internos del
penal de Lurigancho-Lima Perú 2019. Al final, planteamos la hipótesis general: El
comportamiento del consumidor influye en la determinación del canal de distribución de los
productos elaborados por los internos del penal de Lurigancho-Lima Perú 2019; de igual
manera las hipótesis específicos: Los factores culturales del consumidor influye en la
determinación del canal de distribución de los productos elaborados por los internos del
penal de Lurigancho-Lima Perú 2019, Los factores sociales del consumidor influye en la
determinación del canal de distribución de los productos elaborados por los internos del
penal de Lurigancho-Lima Perú 2019, Los factores personales del consumidor influye en la
determinación del canal de distribución de los productos elaborados por los internos del
penal de Lurigancho-Lima Perú 2019, Los factores psicológicos del consumidor influye en
la determinación del canal de distribución de los productos elaborados por los internos del
penal de Lurigancho-Lima Perú 2019
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2.1.- Tipo y diseño de investigación
El tipo de estudio sustantiva (Carrasco, 2015), científica (Vargas, 2011), ya que los
fenómenos de comportamiento del consumidor y canal de distribución, se observa en el
Establecimiento Penitenciario de Lurigancho y tienen existencia real e independiente, con
interrogantes fácticos en un momento de la realidad por lo que se busca dar solución objetiva
de la realidad social y natural (Carrasco, 2015); para ello, el nivel de investigación será
correlacional explicativa o causal, coincidiendo con Carrasco (2015) quien indica que este
nivel permite identificar características, cualidades, propiedades, etc. de un fenómeno de la
realidad como el comportamiento del consumidor y canal de distribución, determinando las
causas o factores que dieron origen o facilitaron su presencia (Carrasco, 2015); lo cual
significa, que para llegar al conocimiento de lo expuesto, se ha previsto tomar la postura
epistemológica positivista o cuantitativa, que según Bernal (2006) menciona que un
paradigmas epistemológicos es un conjunto de teorías y/o ideas apropiadas para el desarrollo
de una investigación.
La metodología a usar es la cuantitativa siendo el diseño de investigación no
experimental, transeccionales o transversales, realizando las observaciones y mediciones
mediante el método estadístico inferencial de correlación causa efecto y la construcción de
los conceptos mediante el método conceptual deductivo (Vargas, 2011). La relación causa
efecto, son explicativas según Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) y orientado a
solucionar un problema en particular (Vargas, 2011), además según Hernandez, Fernandez
y Baptista (2014) permite conocer las causas, factores de las variables que influyen sobre
otra variable en una realidad social. Explica los hechos y fenómenos de las variables en
cuanto a sus causas y consecuencias (Carrasco, 2015)
El diseño de las variables observadas se puede representar de la siguiente manera:
X1 =Comportamiento del consumidor




2.1.- Operacionalización de variables
Realizado teniendo en cuenta a Blanco (2011), se ha considerado como variable
independiente: Comportamiento del consumidor y como variable dependiente: Canal de
distribución. Las dimensiones e indicadores se han tomado teniendo en cuenta los autores
(Kotler & Armstrong, 2008), (Solomon, 2015), (Kotler & Armstrong, 2012) y (Monferrer,
2013)
Tabla 1:r
Operacionalización de la Variable 1: Comportamiento del Consumidor
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Nota: En niveles y rango se ha baremado teniendo en cuenta referente a (1) Totalmente en desacuerdo, dando el máximo
valor 20 y referente a (5) totalmente de acuerdo, dando el máximo valor 100; la misma, que da un rango de 80 y para tres
niveles con intervalo de 26 . Por elaboración propia
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Tabla 2:
Operacionalización de la Variable 2: Canal de distribución
Dimensión Indicadores Ítems Escala Niveles y Rango
Canal directo
Distribución al consumidor según















































Nota: En niveles y rango se ha baremado teniendo en cuenta referente a (1) Totalmente en desacuerdo, dando el máximo
valor 20 y referente a (5) totalmente de acuerdo, dando el máximo valor 100; la misma, que da un rango de 80 y para tres
niveles con intervalo de 26 . Por elaboración propia
2.2.- Población, muestra y muestreo
La población está delimitada por los trabajadores de tratamiento y un grupo de
seguridad dando un total de 111 personas, según recursos humanos a marzo del 2020, y sobre
ella generalizar nuestros resultados; la misma, que conforman la unidades de muestreo, casos
o elementos del estudio, explicado por Hernandez et al., (2014). La muestra se seleccionará
de la población definida y que tengan igual probabilidad de ser elegidos, denominada por
Hernandez et al., (2014) muestreo Probabilístico, recomendando para estudios transversales
correlacionales causales, y como se conoce la población, las variables son cualitativas y la
estimación es de proporciones, Blanco (2011) indica que la muestra n se puede calcular con:
= ( − 1) +
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Donde, N: Población (propuesta en el estudio); Z: Margen de Confiabilidad; p:
Probabilidad que ocurra del fenómeno; q: Probabilidad que no ocurra el fenómeno; ε: Error
Máximo Permitido; α: Nivel de confianza. En el que Z se calcula de tablas según α/2 y ε. El
nivel de confianza más común para ciencias sociales según (Hernandez et al., 2014; Blanco,
2011) es α =95%, por ello se considera el error ε=.05y cuando no se tiene marco de referencia
de muestra previa, se asume p=50%, q=50%. N=111; Facilitando las operaciones Hernandez
et al., (2014) recomienda el uso del programa STATSTM 2.0, Obtenemos una muestra de 86
trabajadores a encuestar.
Los criterios de selección de la muestra: criterios inclusivos, considerar al personal
que labora en el Penal de Lurigancho, que por función han ingresado a los talleres, estando
en contacto con los internos que producen artículos y han observado la producción de las
mismas, convirtiéndose en potenciales consumidores y según sus necesidades opinar sobre
el canal de distribución; por otro lado, criterios exclusivos no se tendrá en cuenta el personal
que está de vacaciones, licencia, hospitalizados, administrativos incluido el área de registro
y al personal externo vinculado al INPE por convenios u contrato, y otros que tienen puesto
fijos que de alguna manera imposibilita su interrelación con los artículos producidos en el
Penal.
2.3.- Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad
La técnica usada fue la encuesta y el instrumento el cuestionario, al respecto
Hernandez et al., (2014) indica que a través de las encuestas se conoce la opinión, actitud y
comportamiento de las personas, muy usado para investigaciones no experimental
transversales correlacionales causales. El cuestionario consta de 40 preguntas cerradas de
escalamiento tipo Likert, de cinco categorías de 1 al 5 y escala de medición ordinal.
La evidencia sobre la validez del contenido del cuestionario se realizó mediante
juicio de expertos con la opinión de dos expertos temático y de un especialista laboral del
área de trabajo y comercialización del INPE, además de contar un asesor expuesto en la
caratula y un revisor metodólogo, asegurándonos que las dimensiones medidas por el
instrumento representen a la variable de interés, tal como indica Hernandez et al., (2014),
certificado en el anexo 3.
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Tabla 3:




Nombres y Apellidos Experto Dictamen
01 Doctor Torres Sánchez, Juan Adolfo Temático Aplicable
02 Doctor Pinedo Núñez, Miguel Ángel Temático Aplicable
03 Doctor Trejo Calixto, Roger German Temático/Metodólogo Aplicable
Nota: Elaboración propia
Así mismo, la confiabilidad según Hernandez et al., (2014), se realiza con la medida
de coherencia o consistencia interna según coeficiente Alfa de Cronbach, calculado con
SPSS 22, de una muestra de 86 individuos e instrumento de 40 preguntas, obteniendo la
estadística de confiabilidad, constatado en la tabla siguiente, y según Hernandez et al.,
(2014), los valores son muy aceptable para comparación entre grupos de tipo causa efecto.
Tabla 4:
Estadística de fiabilidad
Instrumento N de elementos Alfa de Cronbach Nivel de confiabilidad
Comportamiento del consumidor 20 .817 Fuerte confiabilidad
Canal de distribución 20 .715 Moderada confiabilidad
Nota: Resultados del spss, por elaboración propia.
2.4.- Procedimiento
El procedimiento de recolección de información se realizó a través de formularios de
la plataforma google, generando automáticamente una base de datos de las respuestas de los
encuestados, el cuestionario fue enviado vía Messenger y/o WhatsApp; al respecto,
Hernandez et al., (2014) menciona que los cuestionarios se pueden aplicar por medios
electrónicos como páginas web. Sobre la manipulación de la variable independiente se
realizó en un solo momento según el diseño planteado no experimental transeccional o
transversal; por otro lado, para el control de las variables extrañas que afecten la
investigación, se ha aplicado la aleatorización al momento de escoger la muestra, dando
lugar a grupos homogéneos, distribuyendo al azar el cuestionario y con la misma
probabilidad de responder la entrevista; además, los sujetos que los conformen conocen la
realidad penitenciaria y los artículos producidos por los internos, excluyendo a los que por
función no se interrelacionan con los internos y sus productos y, no conocen la realidad
penitenciaria.
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2.5.- Método de análisis de datos
Los datos recogidos a través de la plataforma google son descargados en Excel, con
el que se procesaran los datos y se analizaran las variables descriptivamente mediante figuras
de frecuencias porcentuales acumulados que permite visualizar los estadísticos Hernandez
et al., (2014) y para identificar los factores o causas que ocasionan efectos, se realizará
mediante el método de análisis de Pareto, con la regla 80/20, es decir, que el 80% de las
consecuencias, efectos que permite determinar el canal de distribución son debido al 20%
de las causas, influencias o acciones de ciertos factores del comportamiento del consumidor.
Para el análisis inferencial se realizó con el softwares SPSS@ determinando la
normalidad de las variables Hernandez et al., (2014) para luego seleccionar la estadística
paramétrica o no paramétrica según sea el caso; además, se tendrá en cuenta que por ser el
escala ordinal y de variables categóricas o cualitativa, se hace uso del análisis no
paramétrico, que según Hernandez et al., (2014) son criterios para elegir la prueba
estadística correlación de Spearman; así mismo, dicha prueba no considera a una variable
como dependiente y la otra como independiente, solo establece el grado de relación, la
causalidad lo establece el investigador
2.6.- Aspectos éticos
La investigación se encuentra de acuerdo al ejercicio de funciones del área de trabajo
y comercialización del penal de Lurigancho, establecidas en el Decreto legislativo Nª 1343,
no se realizarán preguntas fuera de ese contexto, la información serán de uso exclusivo de la
presente investigación, se protege los derechos de propiedad intelectual, se protege los
derechos y las garantías de los participantes en la investigación, la que respalda la ética de
la presente investigación. La propuesta de estudio ha sido validada mediante Resolución de
la Universidad Cesar Vallejo y llevada a cabo según marco metodológico de investigación
científica, asegurando la precisión del conocimiento científico, con interpretación objetiva
de las evidencias, criterio que garantiza la calidad, ello implica que las observaciones
realizadas en la presente investigación otras puedan repetir y verificar.
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Las variables analizadas según nivel de Operacionalización nos dan resultados de relación a
nivel valido de moderado con 81.4% para el Comportamiento del Consumidor y 66.3% para
el Canal de Distribución, según tabla 5
Tabla 5:
Nivel de las variables
Nivel válido
Comportamiento del Consumidor Canal de Distribución
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Bajo 5 5,8 0 0
Moderado 70 81,4 57 66.3
Alto 11 12,8 29 33.7
Total 86 100,0 86 100,0
Nota: Resultados de SPSS según rango y nivel de la Operacionalización de la variable. Por elaboración propia
Sobre los factores del comportamiento del consumidor que influye en la
determinación del canal de distribución de los productos elaborados por los internos del
penal de Lurigancho, tenemos según resultados obtenidos de la encuesta sobre el
comportamiento del consumidor como se muestra en la figura 4, el consumidor tiene un 90%
actitud positiva sobre los artículos producidos en el Penal, donde el 71% ha recomendado a
otra persona (un amigo, socio u otro consumidor) mediante redes sociales virtuales
(Facebook, WhatsApp, etc.); por otro lado, un 79% opina estar en desacuerdo sobre las
creencias de los artículos son de buena suerte, un 72% en desacuerdo que el grupo al que
aspiran influye en la adquisición de los artículos; sin embargo, se observa indecisión de si
son factores que definan o no la selección de los artículos producidos en el penal, tal como
la religión (42-41%), pertenencias personales (44-43%). Podemos identificar los factores
que influyen en la determinación del canal de distribución, en un total de 13 índices de
dimensiones, tal como se indica: Actitud positiva sobre los productos 90%, redes sociales
virtuales 71%, Reforzamiento de gratificación 70%, intereses personales 69%, Influencia de
la familia 67%, papel que cumple 67%, ingreso monetario mensual 66%, Rasgos personales
(sinceridad-emocionalidad-competencia-sofisticación- rudeza) 65%, Interpretación de los
productos 65%, ambicioso (buen trabajador, aspirante) 62%, edad según ciclo de vida 52%,
pertenencia a grupo social 50% y Satisfacción de necesidad 49%..
III.-RESULTADOS
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Figura 4: Resultado de encuesta comportamiento del consumidor
La ordenada indica los índices de los indicadores formulados en el instrumento y la abscisa las opiniones en porcentaje de
frecuencia acumulado de acuerdo, porcentaje de frecuencia acumulado en desacuerdo y porcentaje de frecuencia no estoy
seguro, según rango. Se evalúa las opiniones de acuerdo según línea de tendencia punteada. Por elaboración propia
Sobre el canal de distribución según figura 5 se observa que el canal de distribución
según el consumidor en un 95% debería distribuirse en lugares de venta virtuales, 95%
Considera que debe ser con la mayor cantidad de puntos de venta; por otro lado, están en
desacuerdo sobre la distribución mediante bazares del INPE 37%, entre otros y existe alta
indecisión sobre distribución por dos intermediarios (mayorista, minorista) en 43-42%.
Además, podemos identificar cuáles son los índices que se deben tener en cuenta en la
determinación del canal de distribución, para ello hacemos uso del estadístico Pareto según
anexo 7, obteniendo en un total de 13 índices de dimensiones: 95% mayor cantidad de puntos
de venta, 95% lugares de venta virtual, 93% especialización según rubro del producto, 91%
distribución directa por internet, 88% tiendas fuera del penal, 86% distribución directa al
consumidor según sus necesidades, 80% distribuidores especializados con experiencia, 71%
mediante un intermediario (minorista), 65% intermediario según la localización geográfica,
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boticas, etc.), 60% franquicia patrocinada por el INPE, 59% según requisito del
fabricante(Penal) y 57% lugares seleccionado por el fabricante(Penal).
Figura 5: Resultado de la encuesta canal de distribución
La ordenada indica los índices de los indicadores formulados en el instrumento y la abscisa las opiniones en porcentaje de
frecuencia acumulado de acuerdo, porcentaje de frecuencia acumulado en desacuerdo y porcentaje de frecuencia no estoy
seguro, según rango. Se evalúa las opiniones de acuerdo según línea de tendencia punteada. Por elaboración propia
Respecto de los factores culturales del consumidor según resultados figura 6, influye
según indicador subcultura representado por el índice ingreso monetario mensual 66% e
indicador valores culturales representado por el índice Ambicioso (buen trabajador,
aspirante) 62% y al indicador subcultura representado por procedencia étnica 44%,
quedando por indicar que tanto la religión como la formación profesional no tiene incidencia,
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Figura 6: Diagrama Pareto factores culturales
Las ordenadas, lado izquierdo indica la frecuencia de opinión de totalmente de acuerdo y de acuerdo, lado derecho son los
porcentajes acumulados de opinión de totalmente de acuerdo y de acuerdo. La abscisa indica los índices de los indicadores
formulados en el instrumento. Se evalúa en 80% de opinión según porcentaje acumulada de totalmente de acuerdo y de
acuerdo según línea sólida vertical, que permite identificar los índices del indicador influyente. Por elaboración propia
Sobre los factores sociales del consumidor según resultados figura 7, influye según
indicador grupo de referencia representado por el índice redes sociales virtuales 71%, según
indicador familia representado por el índice influencia de la familia 67%, y según indicador
roles y estatus social representado por el índice papel o rol que cumple 67%; pero, Pareto
excluye al índice pertenencia a grupo social  del indicador grupo de referencia y al índice
grupo aspiracional del  mismo indicador, las que no tendrían incidencia, que si afecta es
mínima.
Figura 7: Diagrama Pareto factores sociales
Las ordenadas, lado izquierdo indica la frecuencia de opinión de totalmente de acuerdo y de acuerdo, lado derecho son los
porcentajes acumulados de opinión de totalmente de acuerdo y de acuerdo. La abscisa indica los índices de los indicadores
formulados en el instrumento. Se evalúa en 80% de opinión según porcentaje acumulada de totalmente de acuerdo y de
acuerdo según línea sólida vertical, que permite identificar los índices del indicador influyente. Por elaboración propia
Sobre los factores personales del consumidor según resultados figura 8, influye
mediante indicador estilos de vida representado por el índice intereses personales 69%,
indicador personalidad representado por el índice Rasgos personales 65% e indicador edad
y etapa del ciclo de vida representado por el índice edad según ciclo de vida 52%; Pero
Pareto excluye al índice ahorros del indicador situación económica y al índice pertenencia






















































































Figura 8: Diagrama Pareto factores personales
Las ordenadas, lado izquierdo indica la frecuencia de opinión de totalmente de acuerdo y de acuerdo, lado derecho son los
porcentajes acumulados de opinión de totalmente de acuerdo y de acuerdo. La abscisa indica los índices de los indicadores
formulados en el instrumento. Se evalúa en 80% de opinión según porcentaje acumulada de totalmente de acuerdo y de
acuerdo según línea sólida vertical, que permite identificar los índices del indicador influyente. Por elaboración propia
Sobre los factores psicológicos del consumidor según resultados figura 9, influye
según indicador actitudes representado por el índice actitud positiva sobre los productos
90%, indicador aprendizaje representado por el índice reforzamiento de gratificación 70% e
indicador percepción mediante el índice interpretación de los productos 65%; pero Pareto
excluye al índice satisfacción de necesidades 49% del indicador motivaciones de consumo,
y al índice creencias sobre los productos del indicador creencias, las que no tendrían
incidencia, que si afecta es mínima, tal como se observa en la figura siguiente
Figura 9: Diagrama Pareto factores psicológicos
Las ordenadas, lado izquierdo indica la frecuencia de opinión de totalmente de acuerdo y de acuerdo, lado derecho son los
porcentajes acumulados de opinión de totalmente de acuerdo y de acuerdo. La abscisa indica los índices de los indicadores
formulados en el instrumento. Se evalúa en 80% de opinión según porcentaje acumulada de totalmente de acuerdo y de
acuerdo según línea sólida vertical, que permite identificar los índices del indicador influyente. Por elaboración propia
Por otro lado, según Valdés , García, Torres, Urías y Grijalva (2019) para contrastar
la distribución normal, para muestras mayor a 50, las prueba de Kolgomorov-Smirnov (KS),
con la corrección de Lilliefors (KSL) es buena bajo lo siguiente, cuando significancia (ρ)>.05





























































































































































planteados de la siguiente manera: H0: los datos proceden de una distribución normal y H1:





Comportamiento del Consumidor ,378 86 ,000
Canal de Distribución ,430 86 ,000
a. Corrección de significación de Lilliefors
Nota: Resultados de SPSS. Sig.=significancia. Por elaboración propia
Como ρ <.05; por tanto, se acepta la hipótesis alterna H1: los datos no proceden de
una distribución normal. Por lo expuesto, realizaremos el análisis no paramétrico, calculando
el coeficiente de rho de Spearman, planteamos la hipótesis nula (H0) de no influencia de las
variables o dimensión y la hipótesis alterna (H1) de influencia de variable o dimensión, donde
se puede aceptar o rechazar la hipótesis nula con un nivel de significancia de α=.05, (5%),
bajo el criterio, si ρ ≥.05, no se rechaza la hipótesis nula y si ρ <.05, se rechaza la hipótesis
nula. Al respecto, cuando H0: El comportamiento del consumidor no influye en la
determinación del canal de distribución de los productos elaborados por los internos del
penal de Lurigancho-Lima Perú 2019 y H1: El comportamiento del consumidor influye en
la determinación del canal de distribución de los productos elaborados por los internos del
penal de Lurigancho-Lima Perú 2019. Hernandez et al., (2014). Ver tabla 7.
Tabla 7:






Coeficiente de correlación ,277**
Sig. (bilateral) ,010
N 86
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Nota: Resultados de SPSS. Sig.= significancia. Por elaboración propia
Como ρ <.05; por tanto, se acepta la hipótesis alterna, H1: El comportamiento del
consumidor influye en la determinación del canal de distribución de los productos
elaborados por los internos del penal de Lurigancho-Lima Perú 2019. Con correlación
positiva débil según Hernandez, et al (2014). Igual para los factores culturales, tabla 8:
Tabla 8:





Coeficiente de correlación ,252*
Sig. (bilateral) ,019
N 86
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).
Nota: Resultados de SPSS. Sig.=significancia. Por elaboración propia
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Como ρ <.05; obtenemos H1: Los factores culturales del consumidor influye en la
determinación del canal de distribución de los productos elaborados por los internos del
penal de Lurigancho-Lima Perú 2019. Correlación positiva débil. Por otro lado, sobre los
factores sociales del consumidor y canal de distribución, ver tabla 9.
Tabla 9:





Coeficiente de correlación ,322**
Sig. (bilateral) ,002
N 86
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Nota: Resultados de SPSS. Sig.=significancia. Por elaboración propia
Como ρ <.05; obtenemos H1: Los factores sociales del consumidor influye en la
determinación del canal de distribución de los productos elaborados por los internos del
penal de Lurigancho-Lima Perú 2019. Correlación positiva débil. Pero, sobre los factores
personales del consumidor y canal de distribución, ver tabla 10
Tabla 10:






Coeficiente de correlación ,131
Sig. (bilateral) ,230
N 86
Nota: Resultados de SPSS. Sig.=significancia. Por elaboración propia
Como ρ >.05; obtenemos H0: Los factores personales del consumidor no influye en
la determinación del canal de distribución de los productos elaborados por los internos del
penal de Lurigancho-Lima Perú 2019. Finalmente sobre los factores psicológicos del
consumidor y canal de distribución, ver tabla 11.
Tabla 11:






Coeficiente de correlación ,364**
Sig. (bilateral) ,001
N 86
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Nota: Resultados de SPSS. Sig.=significancia. Por elaboración propia
Como ρ <.05; obtenemos H1: Los factores psicológicos del consumidor influye en la
determinación del canal de distribución de los productos elaborados por los internos del
penal de Lurigancho-Lima Perú 2019. Correlación positiva débil.
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De acuerdo al objetivo general, identificar los factores del comportamiento del consumidor
que influye en la determinación del canal de distribución de los productos elaborados por los
internos del penal de Lurigancho-Lima Perú 2019; los resultados según la tabla 7 se observa
correlación positiva débil (r=.277**) con nivel de significancia de .01, reflejando que los
factores que determina el comportamiento del consumidor tiene una relación directa con el
canal de distribución de los productos elaborados por los internos del penal de Lurigancho-
Lima Perú 2019; además se ha identificado según figura 4 los factores representados por 12
índices de dimensiones que influyen en la determinación del canal de distribución siendo de
mayor importancia a menor como sigue por dimensión, factores psicológicos (Actitud
positiva sobre los productos  90%, Reforzamiento de gratificación 70%, Interpretación de
los productos 65%), factores sociales (redes sociales virtuales 71%, Influencia de la familia
67% y papel que cumple 67%), factores personales (intereses personales 69%, Rasgos
personales (sinceridad-emocionalidad-competencia-sofisticación- rudeza) 65% y edad
según ciclo de vida 52%), factores culturales (ingreso monetario mensual 66%, ambicioso
(buen trabajador, aspirante) 62% y procedencia étnica 44%); datos que al ser comparados
con lo encontrado por Zevallos (2019), sobre los factores que influyen significativamente de
mayor a menor, el factor psicológico, el factor social, el factor cultural y el factor personal
según prueba Z de medias; encontramos coincidencia con los resultados, excepto con el
factor personal y cultural, ya que los servidores penitenciarios entienden que los factores
personales influyen más que los factores culturales, situación muy relevante ya que en la
actualidad en temas de segmentación se considera más al estilo de vida, representado como
intereses personales; además, según lo teorizado por (Kotler & Armstrong, 2008; Monferrer,
2013) denominado el modelo de respuesta simple, o estímulo respuesta, donde se establece
la caja negra determinado por los factores culturales, sociales, personales y psicológicos. Y
según Rocchetti (2017) el perfil del consumidor está en constante cambio y el
comportamiento de consumo está influenciadas por dos variables: la cultura y el tipo de
producto, al respecto, sobre la cultura, representado por los valores, su influencia es baja en
comparación de los demás factores; sin embargo, se tendría alta coincidencia con respecto
el tipo de producto, ya que el servidor penitenciario tiene una actitud positiva sobre los
productos, tiene una opinión de aprendizaje gratificante de los productos y una percepción
de interpretación de los productos de buena calidad, todo ellos representado como factor
psicológico; además, según la teoría de necesidades de Maslow, se vuelven en deseo cuando
IV.-DISCUSIÓN
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son influidos por la personalidad individual, la teoría de Sigmund Freud indica que el
comportamiento de adquisición de un producto son moldeados por fuerzas psicológicas y la
gente no es consciente de ello, no entiende, son subconscientes (Kotler & Armstrong, 2008),
tal como sucede con la actitud y la percepción; y si los deseos son estructurado por la cultura
y la sociedad, la teorías del aprendizaje explican que el comportamiento humano se aprende
según el enfoque conductista, representado Frederic Skinner mediante el condicionamiento
operante el aprendizaje se da a través de estímulos externos, en este caso de gratificación y
también según el enfoque cognitivista Albert Bandura  plantea la teoría de aprendizaje social,
basado en el refuerzo externo, sobre la compra de productos y la observación de los
productos dentro del centro penitenciario y la compra de sus pares, dando con ello que no
solo el ambiente causa comportamiento sino que el individuo desde su comportamiento
causa el ambiente (Bejar, 2018).
Por otro lado, las dimensiones a tener en cuenta en la determinación del canal de
distribución identificados según figura 5 y figura 11 (anexo 7) son 13 índices de dimensiones
siendo de mayor importancia a menor como sigue por dimensión, distribución intensiva
(95% mayor cantidad de puntos de venta, 95% lugares de venta virtual, 93% especialización
según rubro del producto, 63% masivamente en diferentes lugares de venta (todas las
bodegas, tiendas, mercado, boticas, etc.), canal directo (91% distribución directa por
internet, 88% tiendas fuera del penal, 86% distribución directa al consumidor según sus
necesidades), canal indirecto (80% distribuidores especializados con experiencia, 71%
mediante un intermediario (minorista), 60% franquicia patrocinada por el INPE),
distribución selectiva (65% intermediario según la localización geográfica, 59% según
requisito del fabricante(Penal) y 57% lugares seleccionado por el fabricante(Penal). Datos
que al ser comparados con lo encontrado por Berselli et al., (2018) quienes indica que según
los entrevistados las mayores atribuciones se dan en los canales de gestión y canal directo;
con estos resultados se afirma que se debe tener en cuenta una gestión de distribución
intensiva y preferentemente de canal directo; corroborando con Mamani (2018) que presenta
como resultado en la venta de artículos cerámicos, tres canales de comercialización,
comercialización mercado local, directo tal como se obtuvo en los resultados,
comercialización a intermediarios, como segunda opción según los resultados y
comercialización mercado extra local de manera esporádica, de igual manera según los
resultados la distribución selectiva no es muy preferida; a ello debemos agregar lo que indica
Gamboa et al. (2015), que la comercialización es ineficiente, pues coexisten mercados
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formales e informales que impactan a los productores e intermediarios; al respecto,
identificado los factores que se deben tener en cuenta en el diseño del canal de distribución
permitirá en gran medida plantear estrategias para evitar los mercados informales y con ello
evitar los conflictos en la cadena de valor, coincidiendo con Manrique et al. (2019), sobre
distribución o comercialización, permite un posicionamiento del mercado y asegurar las
ventas según expectativas y necesidades de los clientes. Además, (Monferrer, 2013; Kotler
& Armstrong, 2008) teorizan que el canal de distribución comprende el recorrido del
producto desde la fabricación hasta el consumidor final; al mismo tiempo que se debe
identificar las atribuciones del consumidor quien elegirá el establecimiento de compra, al
respecto el consumidor refiere una distribución intensiva y canal directo on-line
preferentemente y si es indirecto de un intermediario especializado con experiencia según
zona geográfica de gestión según fabricante (penal).
Según el objetivo específico, explicar de qué manera los factores culturales del
consumidor influye en la determinación del canal de distribución de los productos
elaborados por los internos del penal de Lurigancho-Lima Perú 2019, los resultados según
tabla 8 se evidencia correlación positiva débil (r=.252*) con significancia de .05, explicando
que los factores culturales del consumidor tiene una relación directa con el canal de
distribución de los productos elaborados por los internos del penal de Lurigancho-Lima Perú
2019; además según figura 6 se explica que 3 índices de indicadores influyen en la
determinación del canal de distribución siendo de mayor importancia a menor como sigue
mediante su indicador subcultura representado por el índice ingreso monetario mensual 66%
y procedencia étnica 44%, e indicador valores culturales representado por el índice
Ambicioso (buen trabajador, aspirante) 62%; por otro lado, la religión como la formación
profesional no tiene incidencia, que si afecta es mínima; datos que al ser comparados con lo
encontrado por Regalado et al. (2016) que indica que los consumidores se basan según
percepción de su entorno y la cultura peruana tradicional, al respecto podría considerarse al
ingreso monetario como percepción del entorno, observado como capacidad de compra y
definitivamente está bien arraigada la cultura tradicional peruana en cuanto al valor
ambicioso considerado como trabajador y que aspira a mejor  y menor grado la procedencia
étnica; además, según la teorización de (Kotler & Armstrong, 2008; Solomon, 2015) la
cultura mayormente se aprende durante el desarrollo en sociedad, inicialmente de la familia,
tal como, los valores, normas, creencias, costumbres, percepciones, deseos,
comportamientos básicos de descendencia étnica, nacionalidad, religión, y región geográfica
32
de procedencia; además, se genera una estructura social determinado por factores como el
ingreso, ocupación, educación, y riqueza, entre demás variables; al respecto los servidores
penitenciarios no consideran a la educación y a la religión como determinantes en los
factores culturales, coincidiendo con Palacios (2017) que los factores sociodemográficas no
describen al consumidor socialmente responsable e indica que son las variables actitudinales
que explican mejor el consumo socialmente responsable.
Según el objetivo específico, explicar de qué manera los factores sociales del
consumidor influye en la determinación del canal de distribución de los productos
elaborados por los internos del penal de Lurigancho-Lima Perú 2019, los resultados según
tabla 9 se evidencia correlación positiva débil (r=.322**) con significancia de .01, explicando
que los factores sociales del consumidor tiene una relación directa con el canal de
distribución de los productos elaborados por los internos del penal de Lurigancho-Lima Perú
2019; además, según figura 7 se explica que 3 índices de indicadores influyen en la
determinación del canal de distribución siendo de mayor importancia a menor como sigue
mediante sus indicadores grupo de referencia representado por el índice redes sociales
virtuales 71%, en cuanto al indicador familia representado por el índice influencia de la
familia 67%, y según el indicador roles y estatus social representado por el índice papel o
rol que cumple 67%; por otro lado, excluye al índice pertenencia a grupo social 50% y al
grupo aspiracional del indicador grupo de referencia, las que no tendrían incidencia, que si
afecta es mínima; datos que al ser comparados con lo encontrado por Ortiz y Mancera (2018)
que las redes sociales virtuales como herramienta de mercadeo digital se deben dirigir al
consumidor según sus intereses, valores y creencias, efectivamente las redes sociales juegan
un papel fundamental a la hora de referenciar un producto y por ello en la presente
investigación se encuentra en primer lugar de opinión favorable como factor social; además
según teoriza (Kotler & Armstrong, 2008; Solomon, 2015) una persona puede ser influida
por muchos grupos pequeños, grupos de pertenencia o grupos de referencia, que moldean
las actitudes o comportamientos de una persona, nuevo estilos de vida y en el auto concepto;
sin embargo, el servidor penitenciario opina que los grupos de pertenencia y grupo de
referencia no tienen incidencia sobre el factor social y si lo tienen es mínima.
Según el objetivo específico, explicar de qué manera los factores personales del
consumidor influye en la determinación del canal de distribución de los productos
elaborados por los internos del penal de Lurigancho-Lima Perú 2019, los resultados según
tabla 10 evidencia no correlación (r=.131), explicando que los factores personales del
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consumidor no tiene relación con el canal de distribución de los productos elaborados por
los internos del penal de Lurigancho-Lima Perú 2019; sin embargo, según figura 8 se tiene
3 índices de indicadores como estilos de vida representado por el índice intereses personales
69%, indicador personalidad representado por el índice Rasgos personales (sinceridad-
emocionalidad-competencia-sofisticación- rudeza) 65% e indicador edad y etapa del ciclo
de vida representado por el índice edad según ciclo de vida 52%, las que se debe tener en
cuenta en el comportamiento del consumidor pero no para la determinación del canal de
distribución, las que definitivamente no se debe tener en cuenta es al índice ahorros del
indicador situación económica y al índice pertenencia de una persona del indicador
autoconcepto, las que no tendrían incidencia para el comportamiento del consumidor; datos
que al ser comparados con lo encontrado por Larregui et al. (2019) sobre el amor a la marca
desarrolla compromiso además de lealtad, satisfacción e impulso para transmitir experiencia
con su pares, al respecto, los intereses personales predominante en este factor personal,
constituye el estilo de vida, seguido de la personalidad como rasgos personales, medidos
como personalidad de marca, teorizado por Escobar y Mateluna (2016), menciona que es
posible afirmar que el modelo de Aaker es complementado o validado para medir rasgo de
personalidad presentando dimensiones como sinceridad, emocionalidad, competencia,
sofisticación y rudeza; sin embargo es preciso entender para el desarrollo de compromiso,
lealtad, satisfacción y transmitir a sus pares depende del estilo de vida, situación teorizada
por (Kotler & Armstrong, 2008; Lorente, 2015) que los estilo de vida va más allá que clase
social, subcultura, ocupación o personalidad de un individuo; siendo modelo o patrón de
vida de un ser humano, presentado en acciones, intereses, auto opiniones y del entorno que
le permite actuar e interactuar en el mundo; claro está que debe entenderse esto según la
edad y el ciclo de vida de la persona, condición de opinión favorable en la presente
investigación; sin embargo, los ahorros no contribuyen en el comportamiento del
consumidor del servidor penitenciario, al igual que el autoconcepto determinado por la
pertenencia de una persona, ya que el personal penitenciario adquiere los artículos para uso
mas no para exhibir y resaltar su autoconcepto.
Según el objetivo específico, explicar de qué manera los factores psicológicos del
consumidor influye en la determinación del canal de distribución de los productos
elaborados por los internos del penal de Lurigancho-Lima Perú 2019, los resultados según
tabla 11 se evidencia correlación positiva débil (r=.364**) con significancia de .01,
explicando que los factores psicológicos del consumidor tiene una relación directa con el
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canal de distribución de los productos elaborados por los internos del penal de Lurigancho-
Lima Perú 2019; además según figura 9 se explica que 3 índices de indicadores influyen en
la determinación del canal de distribución siendo de mayor importancia a menor como sigue
mediante sus indicadores actitudes representado por el índice actitud positiva sobre los
productos 90%, indicador aprendizaje representado por el índice reforzamiento de
gratificación 70% y el indicador percepción mediante el índice interpretación de los
productos 65%. Sin embargo, excluye al índice satisfacción de necesidades 49% del
indicador motivaciones de consumo, de igual manera al índice creencias sobre los productos
del indicador creencias, las que no tendrían incidencia, que si afecta es mínima; datos que al
ser comparados con lo encontrado por Mercado et al. (2018) indica que la motivación de
compra, experiencias del consumidor e Influencia en las preferencias son categorías
principales que definen al consumidor; al respecto, sobre la motivación de compra según el
resultado satisfacción de necesidades es excluido por estar en opinión que no tendría
incidencia, contrario a lo que presenta Mercado et al (2018); sin embargo, sobre la
experiencia del consumidor si tiene incidencia con un aprendizaje muy gratificante
generando en ella experiencias que definen al consumidor, la misma que influye en sus
preferencias; y comparando con Palacios (2017) quien menciona que los factores
sociodemográficas no describen al consumidor socialmente responsable e indica que son las
variables actitudinales que explican mejor el consumo socialmente responsable; al respecto,
los resultados indican que efectivamente se tendría un consumo muy favorable ya que la
opinión es una actitud muy positiva sobre los artículos producidos en el penal; además,
según teoriza (Kotler & Armstrong, 2008; Solomon,2015), una persona actúa según su
percepción debido al significado que le dé según su interés, expectativa o perjuicios, al
respecto los servidores penitenciarios tienen una opinión y perciben al artículo producido en
el penal de buena calidad; por otro lado, el aprendizaje es un cambio en el comportamiento
causado por la experiencia; que si es gratificante, es decir el articulo adquirido a cumplido
en satisfacer una necesidad el consumidor quedara satisfecho y gratificado creando en ellos
una experiencia y aprendizaje que volverán a adquirir; con respecto de los resultados los
servidores penitenciarios tienen un aprendizaje favorable sobre los artículos producidos en
el centro penitenciario; el aprendizaje permite a las personas adquirir creencias, es decir
ideas descriptivas a cerca de algo; los resultados indican según las percepciones sobre los
artículos como de buena calidad; sin embargo, consideran que los artículos no son de buena
suerte, indicándonos que el consumidor adquiere el producto porque satisface una necesidad
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de utilidad. Por otro lado, el aprendizaje ha creado una actitud muy positiva sobre los
artículos producidos en el penal de Lurigancho, que según teoriza Solomon (2015), las
actitudes son los gustos o disgustos producto de evaluaciones y es difícil de debilitar.
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Primero, en este estudio se identificaron los factores del comportamiento del consumidor
que influye en la determinación del canal de distribución de los productos elaborados por los
internos del penal de Lurigancho-Lima Perú 2019, y son los factores psicológicos, factores
sociales y los factores culturales estos factores tiene una relación directa positiva débil con
el canal de distribución.
Segundo, los factores culturales del consumidor influyen en la determinación del canal de
distribución en una correlación positiva débil explicado principalmente por la subcultura en
cuanto al ingreso monetario mensual 66% y procedencia étnica 44% y luego por los valores
culturales como el ser ambicioso (buen trabajador, aspirante) 62% por otro lado, la religión
como la formación profesional no tiene incidencia, que si afecta es mínima.
Tercero, los factores sociales del consumidor influye en la determinación del canal de
distribución con evidencia de correlación positiva débil representado por el grupo de
referencia en cuanto a redes sociales virtuales 71%, respecto a familia representado por
influencia de la familia 67%, y finalmente por roles y estatus social representado por papel
o rol que cumple 67%; por otro lado, pertenencia a grupo social y al grupo aspiracional del
indicador grupo de referencia no tendrían incidencia, que si afecta es mínima.
Cuarto, los factores personales del consumidor no influye en la determinación del canal de
distribución tal como se muestra en la evidencia de no correlación.
Quinto, Los factores psicológicos del consumidor influye en la determinación del canal de
distribución con evidencia correlación positiva débil mediante la actitud representado por
actitud positiva sobre los productos 90%, respecto al aprendizaje representado por
reforzamiento de gratificación 70% y percepción mediante interpretación de los productos
65%. Sin embargo, satisfacción de necesidades y creencias sobre los productos no tendrían
incidencia, que si afecta es mínima.
V.-CONCLUSIONES
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Se recomienda tener en cuenta los factores psicológicos, sociales y culturales del consumidor
ya que influyen directamente, pero leve, en la determinación del canal de distribución; la
misma, que debe tenerse en cuenta en primer lugar una distribución intensiva virtual
buscando tener la mayor cantidad de puntos de venta, el artículo a distribuir debe ser
especializado según rubro del producto, teniendo en cuenta ello debe ser masivamente en
diferentes lugares de venta (todas las bodegas, tiendas, mercado, boticas, etc.), el canal debe
ser directo preferentemente por internet, se debe instalar tiendas fuera del penal buscando
siempre la distribución directa al consumidor según sus necesidades. En segundo lugar,
sobre el canal indirecto los distribuidores deben ser especializados con experiencia solo de
un intermediario (minorista) o franquicia patrocinada por el INPE de distribución selectiva
con intermediario según localización geográfica con requisitos y lugares seleccionado por el
fabricante (Penal), lo expuesto permite cambiar el procedimiento de investigación de
mercado en sistemas penitenciarios, ya que tiene respaldo por el método, procedimientos,
técnicas e instrumentos empleados, con validez y confiabilidad demostrada; además, según
el campo gnoseológico los resultados podrán predecir en otros contextos; es decir, en otros
establecimientos penitenciarios.
Respecto de los factores culturales, se recomienda tener en cuenta el ingreso monetario
mensual y los valores culturales, teniendo en cuenta que el consumidor considera como valor
el ser ambicioso (buen trabajador, aspirante) a ello debemos agregar la procedencia étnica,
no se debe considerar a la religión y formación profesional, para una buena estrategia de
marketing en el ámbito laboral del área de trabajo y comercialización del INPE. Sobre los
factores sociales, tener en cuenta redes sociales virtuales sobre venta electrónica, considerar
la influencia de la familia y el papel o rol que cumple en su vida cotidiana, no se debe
considerar pertenencia a grupo social y al grupo aspiracional. Sobre los factores psicológicos
se debe tener en cuenta la pre disponibilidad de los consumidores sobre los artículos
producidos en el penal ya que la actitud que perciben sobre ellos es muy positiva, han
aprendido que el producto es muy gratificante; sin embargo, el consumidor no adquiere por
satisfacer una necesidad o por creencias de buena suerte del artículo, se recomienda ello para
establecer las estrategias de comercialización e innovación de un producto. Finalmente se
recomienda no considerar a los factores personales del consumidor en la determinación del
canal de distribución ya que no existe correlación entre ellos.
VI.-RECOMENDACIONES
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Perfil del buyer persona de los productos elaborados por los internos del penal de
Lurigancho representados por los trabajadores del Establecimiento Penitenciario
Ordenados de mayor a menor según opinión favorable del consumidor:
 Tiene una actitud positiva sobre los artículos producidos en el Penal.
 Ante su grupo de referencia recomienda a otra persona (un amigo, socio u otro
consumidor) el artículo producido en el Penal mediante redes sociales virtuales
(Facebook, WhatsApp, etc.)
 Han logrado un aprendizaje sobre los artículos producidos en el Penal que son muy
gratificantes capaz de volver adquirir nuevamente.
 Sobre su estilo de vida los intereses personales influyen en la compra de productos.
 Quienes influyen en la adquisición de productos es la familia
 Determina los artículos a comprar según el rol y estatus social según el papel que cumple
en diferentes lugares (hogar, trabajo, clubes, etc.)
 De acuerdo a su subcultura considera que el ingreso monetario mensual es decisivo en
la compra de artículos.
 La personalidad según los rasgos personales (sinceridad, emocionalidad, competencia,
rudeza, sofisticación) influyen en la adquisición de artículos.
 Percibe, según interpreta,  que los artículos producidos en el Penal son de buena calidad
 Considera que los valores culturales aprendidos en el hogar como el ser ambicioso (buen
trabajador, aspirante) influyen en la compra de artículos.
 Adquiere artículos según la edad y etapa del ciclo de vida.
 Adquiere artículos según su  procedencia étnica definida según su subcultura
Además se debe tener en cuenta que sub culturalmente: la religión, la formación
personal; socialmente según grupo de referencia: pertenencia a un grupo social, Grupo
aspiracional; aspectos personales: situación económica definida por los ahorros,
autoconcepto definida por las pertenencias de una persona; y finalmente los aspectos
psicológicos: la motivación de consumo por satisfacción de necesidad, creencias sobre los
productos como de buena suerte, no tiene incidencia en la definición del perfil del
consumidor, que si afecta es mínima.
VII.-PROPUESTA
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Propuesta del canal de distribución de los productos elaborados por los
internos del penal de Lurigancho.
Ordenados de mayor a menor según opinión favorable del consumidor, se plantea la
siguiente propuesta según figura 10:
Figura 10: Propuesta del canal de distribución
Diagrama que visualiza la propuesta del canal de distribución de los artículos producidos en el Establecimiento Penitenciario
de Lurigancho, en base a la opinión de los servidores penitenciarios. Denota la estructura del canal de distribución vertical
(directo y corto) orientado por flechas hasta llegar al consumidor, y la estructura horizontal definiendo la cobertura del
mercado, identificado por caritas (cobertura selectiva e intensiva). Adaptado de “Fundamentos de marketing” por Monferrer
(2013) y propuesto por elaboración propia
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Variable 1: Comportamiento del consumidor.
Técnicas: Encuesta.
Instrumentos: Cuestionario
Autor: Pedro Jacinto Cervantes
Año: 2019
Monitoreo: 2020
Ámbito de Aplicación: Establecimiento Penitenciario de
Lurigancho.
Forma de Administración: Por medios electrónicos y
formulario de la plataforma google.
DESCRIPTIVA:
El análisis se realizó con el software Excel y SPSS@, el que permitió generar figuras de frecuencias
porcentuales acumulados y para identificar los factores o causas que ocasionan efectos se realizó
mediante el análisis de Pareto
INFERENCIAL:
Para el análisis inferencial se realizó con el softwares SPSS@ determinando la normalidad de las
variables, siendo no paramétrica, criterio para elegir la prueba estadística correlación de Spearman;
así mismo, dicha prueba no considera a una variable como dependiente y la otra como independiente,
solo establece el grado de relación, la causalidad lo establece el investigador
Variable 2: Canal de distribución.
Técnicas: Encuesta.
Instrumentos: Cuestionario
Autor: Pedro Jacinto Cervantes
Año: 2019
Monitoreo: 2020
Ámbito de Aplicación: Establecimiento Penitenciario de
Lurigancho.
Forma de Administración: Por medios electrónicos y







En las siguientes proposiciones marque con una X en el valor del casillero que según usted corresponda al
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Conteste señalando la que mejor describa su situación presente.
Agradeceré su sinceridad para obtener resultados reales.
Recuerda que es totalmente anónimo. Agradezco de antemano su colaboración.
1 2 3 4 5
Totalmente en
desacuerdo
En desacuerdo No estoy seguro De acuerdo Totalmente de
acuerdo
N°
VARIABLE 1: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Dimensión 1: Factores Culturales. 1 2 3 4 5
1
Consideras que los valores culturales aprendidos en el hogar
como el  ser ambicioso (buen trabajador, aspirante) influyen en
la adquisición de artículos producidos en el Penal
2
La procedencia étnica de una persona influye en la compra de
artículos producidos en el penal
3
La religión influye en la persona en la adquisición de los artículos
producidos en el penal.
4
Crees que la cantidad de ingreso monetario mensual sea decisivo
en la adquisición de los artículos producidos en el penal
5
Considera que a mayor formación profesional de una persona
influye en la compra de los artículos producidos en el Penal
Dimensión 2: Factores Sociales. 1 2 3 4 5
6
Pertenecer a un grupo social (deportivo, religioso, académico,
etc.) influye en adquisición de artículos producidos en el penal
7
Has pensado pertenecer a un grupo que aspiras por ello tienes que
adquirir ciertos artículos producidos en el Penal
8
Has recomendado a otra persona (un amigo, socio u otro
consumidor) el artículo producido en el Penal mediante redes
sociales virtuales (Facebook, WhatsApp, etc.)
9
Crees que quien influye en la compra de los artículos producidos
en el Penal es la familia
10
Consideras que el papel que cumples en diferentes lugares
(hogar, trabajo, clubes, etc.) influye en determinar que articulo
producido en el Penal debes comprar
Dimensión 3: Factores Personales 1 2 3 4 5
11
Consideras que la edad según el ciclo de vida que te encuentres
es determinante para comprar un artículo producidos en el Penal
12
Consideras que los ahorros de dinero de una persona influye en
la adquisición de artículos producidos en el Penal
13
Consideras que tus intereses personales influyen en la
adquisición de los artículos producidos en el Penal.
14
Consideras que tus rasgos personales (sinceridad, emocionalidad,
competencia, rudeza, sofisticación) influyen en la adquisición de
los artículos producidos en el Penal.
52
15
Las pertenencias de una persona definen el auto concepto las que
influye para adquirir un determinado artículo producido en el
Penal
Dimensión 4: Factores Psicológicos. 1 2 3 4 5
16
Consideras que adquieres artículos producidos en el Penal por
satisfacer una Necesidad
17
Interpretas que los artículos producidos en el Penal son
percibidos como de buena calidad.
18
Consideras que los artículos producidos en el Penal son muy
gratificantes capaz de volver adquirir nuevamente.
19
Crees que los artículos producidos en el Penal son de buena
suerte
20
Consideras que tienes una actitud positiva sobre los artículos







En las siguientes proposiciones marque con una X en el valor del casillero que según usted corresponda al
CANAL DE DISTRIBUCIÓN. Conteste señalando la que mejor describa su situación presente. Agradeceré su
sinceridad para obtener resultados reales.
Recuerda que es totalmente anónimo. Agradezco de antemano su colaboración.
1 2 3 4 5
Totalmente en
desacuerdo
En desacuerdo No estoy seguro De acuerdo Totalmente de
acuerdo
VARIABLE 2: CANAL DE DISTRIBUCIÓN
Dimensión 1: Canal directo 1 2 3 4 5
21
Consideras que los artículos producidos en el penal deben ser
distribuidos directamente al consumidor según sus necesidades
22
Consideras que el consumidor de los artículos producidos en el
Penal debe ingresar al centro Penitenciario para adquirirlos
23
Considera Ud. que los bazares del INPE distribuyen los artículos
producidos en el Penal eficazmente.
24
Cree Ud. que la distribución de los artículos producidos en el
Penal debe ser realizada directamente al consumidor final por
medio de internet
25
Piensa Ud. que se debe instalar tiendas fuera del penal para
mejorar la distribución de los artículos producidos en el Penal
Dimensión 2: Canal indirecto 1 2 3 4 5
26
Cree Ud. que la distribución de los artículos producidos por el
penal deberían estar a cargo de Distribuidores especializados con
experiencia
27
Considera Ud. que los artículos producidos en el penal deben ser
distribuidos directamente a los minoristas para luego hacer llegar
al consumidor final
28
Piensa Ud. que la distribución de los artículos producidos en el
Penal debe ser de Mayorista que abastece al minorista y este
finalmente al consumidor final
29
Considera Ud. que la distribución de los artículos producidos en
el Penal debe ser mediante comisionistas, agentes de ventas o
centrales de compra que abastece a mayoristas y este a
minoristas para finalmente llegar al consumidor final
30
Crees que la distribución de los artículos producidos en el Penal
deberían ser por franquicia patrocinada por el INPE
Dimensión 3: Distribución intensiva 1 2 3 4 5
31
Consideras que la distribución de los artículos producidos en el
Penal en su etapa final debe ser de tal manera que capte la mayor
cantidad de puntos de venta.
32
Considera Ud. que la distribución de los artículos producidos en
el Penal deberían realizarse masivamente en diferentes lugares
de venta (todas las bodegas, tiendas, mercado, boticas, etc.)
33
Crees que se debería distribuir intensivamente los artículos
producidos en el Penal  teniendo como lugares de venta los
medios virtuales como internet
54
34
Crees que la distribución de los artículos producidos en el Penal
debería ser especializado  según rubro del producto
35
Considera Ud. que la distribución de los artículos producidos en
el Penal se debería realizar según la máxima cobertura posible
sin tener en cuenta la especialización del producto
Dimensión 4: Distribución Selectiva 1 2 3 4 5
36
Cree Ud. que la distribución de los artículos producidos en el
Penal debe ser en lugares seleccionado por el fabricante(Penal)
37
Considera Ud. que la distribución de los artículos producidos en
el Penal debe ser según requisito del fabricante(Penal)
38
Cree Ud. que la distribución de los artículos producidos en el
Penal deben realizarse con intermediarios seleccionados según
el hábito de compra
39
Considera Ud. que la distribución de los artículos producidos en
el Penal deben realizarse con intermediarios seleccionados
según la cantidad de clientes que disponga.
40
Piensa Ud. que la distribución de los artículos producidos en el

















ANEXO 4: Matriz de datos (Excel y/o spss)
N°
Comportamiento del consumidor Canal de distribución
Factores culturales Factores sociales Factores personales
Factores
psicológicos Canal directo Canal indirecto
Distribución
intensiva Distribución selectiva
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27 P28 P29 P30 P31 P32 P33 P34 P35 P36 P37 P38 P39 P40
1
2 3 2 4 2 2 2 2 4 2 3 3 2 2 2 1 4 4 3 4 4 3 4 4 5 2 4 2 2 2 4 4 4 4 2 4 4 2 2 2
2
1 2 5 2 2 4 1 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 1 5 5 4 1 5 4 4 4 2 2 3 4 1 5 5 1 4 4 3 3 4
3
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 4 2 2 4 2 2 2 2 2 4 2 4 2 4 4 2 2 4 2 2 4 4 4 2 2 2 2 4
4
1 1 3 2 2 1 1 5 4 1 1 1 5 4 1 1 4 4 1 5 5 5 1 5 5 4 4 1 3 3 5 5 5 5 1 5 5 1 1 1
5
5 2 3 5 5 4 4 4 5 5 5 3 2 5 3 5 3 4 2 5 5 4 2 5 5 4 1 5 5 3 5 3 3 5 2 3 2 3 4 4
6
4 2 2 2 2 2 2 4 2 2 2 4 4 2 2 4 4 4 2 4 4 4 2 4 5 5 5 2 2 3 4 5 5 4 4 2 3 3 2 2
7
2 2 2 2 2 2 2 4 2 4 2 2 2 2 2 4 4 4 2 4 5 5 2 5 5 5 4 2 2 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4
8
3 4 4 4 1 1 1 4 1 5 4 3 1 2 2 2 4 4 1 4 4 4 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2
9
4 2 2 2 4 4 2 4 2 4 4 1 4 4 4 4 3 3 3 5 2 4 3 5 4 5 2 5 3 4 4 3 4 5 4 4 4 2 4 4
10
4 1 1 4 2 2 3 2 2 3 2 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
11
4 5 5 5 1 1 1 4 5 1 5 5 1 4 5 2 5 5 2 5 5 4 5 5 5 4 4 4 1 1 5 4 4 5 1 4 4 1 1 1
12
4 2 3 4 3 3 2 2 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 2 4 2 2 2 4 4 4 3 3 3 2 4 3 4 4 4 2 2 3 3 3
13
2 3 2 4 4 2 3 5 2 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 2 4 4 3 3 2 4 4 4
14
5 4 4 4 4 4 2 4 2 4 2 2 2 4 2 4 4 4 2 4 4 2 2 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 2 2 2 4 2 4
15
3 4 3 2 4 4 2 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 5 1 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4
16
4 3 4 4 2 4 2 4 2 4 4 2 4 2 3 2 4 4 2 4 4 2 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 4 2 3 3 4 3 4
17
5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 5 4 2 2 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4
18
5 4 4 5 3 3 2 5 4 5 3 2 2 4 3 2 3 5 1 5 4 5 1 5 5 1 5 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 1 5 1
19
5 4 4 5 3 3 2 5 4 5 3 2 2 4 3 2 3 5 1 5 4 5 1 5 5 1 5 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 1 5 1
20
2 4 3 4 4 4 2 2 4 4 4 2 2 3 3 2 4 4 2 4 3 2 4 4 4 3 3 3 2 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4
21
4 4 4 4 4 4 2 2 5 4 4 2 4 4 4 3 2 2 3 4 4 4 3 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4
68
22
1 2 2 5 2 2 2 4 5 4 2 4 4 2 2 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 2 4 4 2 3 3
23
1 1 1 3 1 3 1 4 4 3 2 2 3 1 1 3 3 3 1 4 5 2 3 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 3 4 5 5
24
4 4 2 4 2 2 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 2 2 2 2 4 2 2 5 5 5 5 2 1 2 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2
25
4 2 3 4 4 2 2 4 3 4 4 4 4 4 4 2 4 4 2 5 4 1 3 4 4 4 4 2 2 3 4 3 4 4 4 3 3 2 4 4
26
4 2 3 4 4 2 2 4 3 4 4 4 4 4 4 2 4 4 2 5 4 1 3 4 4 4 4 2 2 3 4 3 4 4 4 3 3 2 4 4
27
2 2 4 2 2 2 2 5 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 1 5 4 5 1 1 1 1 4 2 3 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4 2
28
4 3 4 4 2 4 3 2 5 4 2 3 4 4 5 4 4 3 2 4 4 5 4 4 3 4 5 2 2 3 4 2 4 5 3 4 4 3 3 4
29
4 2 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 2 4 4 4 2 4 4 4 3 3 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4
30
1 1 1 3 2 1 1 3 4 2 4 3 4 3 2 2 4 3 2 4 3 2 3 4 3 4 4 2 1 2 4 3 4 4 2 3 3 3 3 2
31
4 2 3 2 2 4 3 4 4 4 4 4 2 2 3 1 4 4 4 4 4 2 4 5 4 4 4 2 3 4 4 4 4 2 2 2 2 4 4 4
32
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57
5 4 2 2 2 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 2 4 4 4 2 4 4 4 4 2 2 2 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4
58
2 2 3 4 3 4 2 4 2 4 2 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4
59
1 5 2 5 2 5 1 2 1 1 1 1 1 1 1 5 5 4 1 5 5 5 2 1 1 1 2 5 2 1 4 1 5 4 1 4 5 3 3 3
60
2 1 1 2 2 2 3 5 2 2 2 2 4 4 2 5 3 3 2 4 5 1 3 4 5 5 4 2 4 4 4 2 4 2 4 4 3 2 4 4
61
2 2 4 2 4 4 1 2 4 4 4 2 4 4 4 2 4 3 1 5 4 2 4 4 4 2 4 4 2 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4
62
1 4 4 1 4 5 2 1 1 4 1 1 1 2 4 4 2 2 1 1 5 1 3 5 5 5 5 5 5 1 5 1 5 5 4 4 4 4 4 4
63
4 1 4 4 2 4 2 4 5 4 4 4 4 4 2 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 2 4 2 2 4 4 4 4 2 4 4 2 2 4
64
3 4 4 4 3 4 2 4 5 5 2 2 2 2 3 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 3 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4
65
3 4 4 4 2 4 2 4 4 4 4 4 4 4 2 2 4 4 2 4 4 1 2 5 5 5 3 3 4 4 4 4 4 4 2 2 2 4 4 4
66
4 1 2 4 2 1 1 4 2 4 4 2 4 4 4 2 4 4 2 4 4 2 2 5 4 4 4 2 4 2 4 4 4 2 4 2 2 2 2 4
67
4 4 4 4 4 4 2 3 4 4 4 2 4 2 2 4 4 4 2 4 2 4 3 5 3 2 4 2 2 2 3 4 5 4 2 4 4 2 2 2
68
3 2 4 4 5 4 2 5 5 4 4 4 4 4 4 2 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
69
4 4 4 4 2 4 2 4 4 2 4 4 5 4 4 4 4 4 2 5 5 4 2 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 2 4 4 4 4 4
70
4 1 1 4 2 2 2 5 5 4 2 2 4 2 4 4 2 4 2 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 2 2
71
1 4 4 4 5 2 1 2 4 4 4 4 5 4 2 2 3 2 2 4 2 1 2 4 4 4 4 2 2 4 4 2 4 4 2 4 4 4 2 4
72
4 2 2 4 2 2 2 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 4 4 4 4 2 2 4 2 2 2
73
4 4 1 2 2 1 2 4 4 4 2 3 4 4 2 1 4 4 1 5 4 2 5 5 5 2 5 1 1 5 5 4 4 2 5 4 4 2 2 2
70
74
5 5 1 4 2 2 2 4 2 2 1 4 2 2 2 2 4 4 2 4 4 2 4 4 4 2 2 2 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 2 2
75
4 2 2 2 2 2 2 4 4 2 2 2 2 2 2 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 2 4 4 2 4 2 4 2 2
76
1 1 1 1 1 1 1 5 4 4 1 5 5 5 1 2 2 2 1 5 5 5 1 2 5 2 4 1 1 3 5 4 4 4 1 1 1 1 1 5
77
4 4 5 4 4 4 2 2 2 4 4 2 2 4 4 2 2 3 2 3 4 2 2 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 4 2 4 4 2 4 4
78
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 3 4 4 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
79
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4
80
2 2 4 2 2 4 1 4 4 2 1 1 1 2 2 3 2 3 1 3 2 2 3 3 2 4 2 2 2 2 2 2 3 4 2 2 2 4 3 2
81
4 4 2 4 4 2 2 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4
82
4 2 2 3 3 2 4 3 4 2 2 2 2 3 4 3 2 2 4 5 4 2 3 4 4 4 2 4 3 2 4 2 4 4 2 5 2 3 3 2
83
4 2 3 4 4 4 4 5 2 4 2 4 4 5 2 2 4 5 2 4 4 4 2 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 2 2 4 4 2 2 2
84
4 1 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 2 5 2 1 2 4 4 4 2 2 2 5 4 3 4 4 2 2 2 4 4 4
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ANEXO 6: Confiabilidad de los instrumentos
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ANEXO 7: Diagrama de Pareto del Canal de distribución
Figura 11: Diagrama Pareto del canal de distribución
Las ordenadas, lado izquierdo indica la frecuencia de opinión de totalmente de acuerdo y de acuerdo, lado derecho son los
porcentajes acumulados de opinión de totalmente de acuerdo y de acuerdo. La abscisa indica los índices de los indicadores
formulados en el instrumento. Se evalúa en 80% de opinión según porcentaje acumulada de totalmente de acuerdo y de




































ANEXO 8: Niveles de la variables
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ANEXO 9: Valores culturales y Rasgos de personalidad
Valores Instrumentales:
1. Ambicioso (buen trabajador, aspirante)
2. De miras amplias (liberal)
3. Alegre (despreocupado, contento)
4. Limpio (ordenado, aseado)
5. Valiente (defendiendo sus creencias)
6. Indulgente (dispuesto a perdonar a otros)
7. Útil (trabajando por el bienestar de otros)
8. Honesto (sincero, veraz)
9. Imaginativo (atrevido, creativo)
10. Independiente  (autosuficiente)
11. Intelectual (Inteligente, reflexivo)
12. Lógico (coherente, racional)
13. Amante (afectuoso, tierno)
14. Obediente (sumiso, respetuoso)
15. Educado (cortés, de buenos modales)
16. Responsable (dependible, confiable)
17. Auto controlado (reprimido, autodisciplinado)
Valores terminales:
1. Una vida confortable (una existencia próspera)
2. Una vida excitante (una vida estimulante, activa)
3. Un sentido de realización (contribución perdurable)
4. Un mundo en paz (libre de guerras y conflictos)
5. Un mundo de belleza (belleza en la naturaleza y en las artes)
6. Igualdad (hermandad, igualdad de oportunidades para todos)
7. Seguridad Familiar (cuidar de los seres queridos)
8. Libertad (independencia, libertad de elección)
9. Felicidad (contento)
10. Armonía interior (libre de conflictos internos)
11. Amor maduro (intimidad sexual y espiritual)
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12. Seguridad Nacional (protección ante ataques)
13. Placer (una vida de disfrute, de descenso)
14. Salvación (salvado, vida eterna)
15. Respeto a si mismo (autoestima)
16. Reconocimiento Social (respeto, admiración)
17. Verdadera amistad (compañerismo)
18. Sabiduría (un entendimiento maduro de la vida)
Merino Lorente, (2018)
Dimensiones, facetas y rasgos de personalidad según Aeker(1997)
Figura: (Escobar Farfán & Mateluna Sánchez, 2016, pág. 31)
